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ABSTRAK 
 
Syaiful Syarifuddin. 2012. “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Pengambilan 
Keputusan Pembelian Mobil Toyota Avanza (Studi Kasus Pada Konsumen PT. Hadji 
Kalla Kantor Cab. Sidrap)”. (di bimbing oleh Prof. Dr. H. Rahman Kadir, SE, M.Si dan 
Drs. Mukhtar, M.Si). 
 
Penelitian dilaksanakan pada konsumen PT. Hadji Kalla di Kab. Sidrap. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek (kesadaran merek, 
asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek) terhadap keputusan konsumen 
dalam membeli mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla di Kab. Sidrap. Teknik 
analisis yang di gunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier berganda dalam 
pengolahan data menggunakan SPSS 13 
 
Dalam hasil pengujian statistik nilai t atau secara parsial dan hasil uji f atau secara 
simultan, variabel kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen dalam membeli 
mobil Toyota Avanza Pada PT Hadji Kalla. 
 
Dari hasil perhitungan analisis determinasi r2 = 0,623% hal ini menunjukkan 
bahwa sebesar 62,3% keputusan pembelian konsumen terhadap mobil Toyota Avanza 
PT. Hadji Kalla di Kab. Sidrap dipengaruhi oleh Kesadaran Merek (X1), Asosiasi Merek 
(X2), Persepsi Kualitas (X3), dan Loyalitas Merek (X4) dan sisanya 37,7% di pengaruhi 
oleh factor-faktor lain di luar model penelitian. 
 
Kata kunci : keputusan pembelian konsumen, kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi 
merek, loyalitas merek 
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ABSTRACT 
 
  Syaiful Syarifuddin. Of 2012. "The Effect of Brand Equity Purchase Decision 
Against Toyota Avanza (Case Studies in Consumer PT. Hadji Kalla Cab Office. Sidrap)". 
(on guided by prof. Dr. H. Rahman Kadir, SE, M.Si and Drs. Mukhtar, M.Si). 
 
  Consumer research conducted on PT. Hadji Kalla in the District. Sidrap. This 
study aims to determine the effect of brand equity (brand awareness, brand associations, 
perceived quality and brand loyalty) to the consumer decision in purchasing a Toyota 
Avanza at PT. Hadji Kalla in the District. Sidrap. The analytical techniques used in this 
study were multiple linear regression in data processing using SPSS 13. 
 
  The statistical test results or partial value of t and f test results or simultaneously, 
the variable of brand awareness, brand associations, perceived quality and brand loyalty 
has a positive and significant influence on consumer decision in purchasing a Toyota 
Avanza In PT Hadji Kalla. 
 
  From the calculation results of analysis of determination r2 = 0.623% this 
indicates that 62.3% of consumer purchasing decisions of PT Toyota Avanza. Hadji Kalla 
in the District. Sidrap influenced by Brand Awareness (X1), Brand Association (X2), 
Perception of Quality (X3), and Brand Loyalty (X4) and the remaining 37.7% influenced 
by other factors outside the model study. 
 
Keywords: consumer purchasing decision, brand awareness, perceived quality, brand 
association, brand loyalty 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan pesat industri otomotif di Indonesia membuat tingkat 
persaingannya menjadi ketat, khususnya pada industri mobil. Para Agen 
Tunggal Pemegang Merek (ATPM) mobil terus melakukan inovasi terhadap 
produknya. Hal ini terlihat dari semakin beraneka ragamnya merek dan jenis 
mobil di Indonesia. Akibatnya konsumen semakin selektif dalam memilih 
produk yang akan dibeli. Faktor yang menjadi pertimbangan bagi konsumen 
dalam memilih produk yaitu faktor nilai atau manfaat yang akan diperoleh 
konsumen dari suatu produk. Selain itu, konsumen juga mempertimbangkan 
berapa besar biaya yang harus dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut. 
Banyaknya produk yang memiliki kesamaan bentuk, kegunaan dan fitur-fitur 
lain membuat konsumen kesulitan untuk membedakan produk. Inovasi produk 
terus dilakukan oleh ATPM mobil untuk menarik perhatian konsumen dan tentu 
saja agar konsumen bersedia membeli produk yang dihasilkan ATPM. 
 Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku konsumen. 
Ujang Sumarwan (2003 : 25) “Perilaku konsumen adalah tindakan yang 
langusng telibat dalam mendapatkan, mengkomsumsi, dan menghabiskan 
produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan mengikuti 
tindakan ini”. Pengambilan keputusan oleh konsumen dalam membeli suatu 
barang maupun jasa tentunya berbeda, bergantung pada jenis keputusan 
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pembelian yang diinginkannya. Pada dasarnya konsumen memiliki perilaku 
pembelian yang cukup rumit dengan adanya berbagai perbedaan yang terdapat 
pada produk dengan jenis yang sama, tapi merek dan spesifikasi produk yang 
umumnya berbeda. Dalam melakukan keputusan pembelian, tentunya 
dibutuhkan keyakinan dan rasa percaya diri yang kuat dari pelanggan. Sikap 
yang positif atas merek dapat menciptakan rasa percaya diri pelanggan atas 
keputusan pembeliannya (Astuti dan Cahyadi, 2007).  
Merek menjadi faktor penting dalam persaingan dan menjadi asset 
perusahaan yang bernilai. American Marketing Association (AMA) 
mendefinisikan merek (brand) sebagai “nama, istilah, tanda, simbol, atau 
rancangan, atau kombinasi dari semuanya, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi barang atau jasa penjual atau kelompok penjual dan untuk 
mendiferensiasikannya dari barang atau jasa pesaing. Jika sebuah perusahaan 
memiliki suatu ekuitas merek dari perusahaannya, maka merek tersebut dapat 
memberikan keuntungan jangka panjang bagi perusahaan baik dari aspek 
produk, orang, sistem, penjualan, dan perusahaan (Rahmawati, 2002). Ekuitas 
merek menjadi sangat penting bagi pemasar dikarenakan ekuitas merek dapat 
meningkatkan preferensi konsumen terhadap sebuah merek. 
Menurut Aaker (1997) ekuitas merek adalah seperangkat aset dan 
liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa 
kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan. Ekuitas merupakan aset tak 
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berwujud yang penting, yang memiliki nilai psikologis dan keuangan bagi 
perusahaan (Kotler dan Keller, 2007).  
Ali Hasan (2008 : 158) Ada lima kategori asset yang meningkatkan 
ekuitas merek yaitu : Kesadaran merek (brand awareness), Asosiasi merek 
(brand association), Persepsi kualitas (perceived quality), Loyalitas merek 
(brand loyality), dan aset-aset dari hak merek lain (other propriertary brand 
assets). Elemen ekuitas merek yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari 
kesadaran merek (brand awareness), Asosiasi merek (brand association), 
Persepsi kualitas (perceived quality), Loyalitas merek (brand loyality), tanpa 
mengikutsertakan aset-aset dari hak merek lain (other propriertary brand 
assets) karena tujuan dari penelitian ini adalah melihat konsep ekuitas merek 
dari perspektif konsumen, sedangkan aset dari hak merek lain (other 
propriertary brand assets) merupakan komponen ekuitas merek yang 
cenderung ditinjau dari perspektif perusahaan. Sehingga pada pembahasan 
elemen ekuitas merek dalam penelitian ini hanya terdiri dari empat variabel 
tersebut. 
Saat ini pasar mobil indonesia di dominasi oleh  mobil serba guna alias 
MPV (Multi Purpose Vehicle). Total MPV untuk semua segmen tahun lalu 
penjualannya mencapai 348.670 atau memperoleh porsi 45,5 persen, pangsa 
pasar kedua adalah SUV dengan total penjualan 85.289 unit atau 11,1 persen, 
berikutnya kendaraan komersial, yaitu truk 2-ton (CV2T,4 dan 6 roda) dengan 
penjualan 83.984 unit 10,9 persen, sedangkan mobil kompak atau hatcback, 
77.295 unit 10,1 persen, khusus sedan, (sebagian besar taksi) terjual 33.146 unit 
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atau 4,3 persen. Sesuai data terakhir yang diperoleh KOMPAS.com dari 
anggota Gabungan Industri Kendaraan Bermotor Indonesia (GAIKINDO).  
MPV dibagi oleh GAIKINDO dalam empat segmen, yaitu bawah (low), 
menengah (medium), atas (high) dan mewah (luxury). Kelompok bawah (low) 
sangat mendominasi, 265.012 unit terdiri dari Toyota Avanza, Daihatsu Xenia 
dan Luxio, Suzuki APV, Mitsubishi Maven, dan Nissan Grand Livina. Segmen 
mobil MPV low ini, harganya rata-rata Rp. 200 juta atau berkisar 150 juta, 
umumnya menggunakan mesin 1.300-1500 cc. MPV medium dengan total 
penjualan 75.774 unit dan segmen MPV atas terjual 1.217 unit. Dari penjelasan 
di atas terlihat bahwa saat ini mobil segmen low MPV sedang diminati 
konsumen. 
PT. Hadji Kalla sebagai ATPM mobil Toyota di Indonesia juga masuk 
ke segmen mobil MPV bawah (low). Toyota meluncurkan merek toyota Avanza 
untuk merambah pasar mobil MPV low. Hasilnya Toyota Avanza berhasil 
menjadi salah satu merek yang mendominasi mobil segmen MPV low di 
Indonesia. Hal ini terlihat  dalam tahun ini, penjualan mobil Toyota Avanza 
mencapai 101.015 unit sedangkan mobil segmen MPV low lainnya yang 
mendominasi adalah Daihatsu Xenia dengan penjualan 40.021 unit dan Grand 
Livina 14.125 unit.(http://otomotif.kompas.com).  
Salah  satu  survei  merek di  Indonesia yang  dijadikan  sebagai  
indikator kinerja sebuah merek adalah Top Brand Award. Survei ini dipelopori 
oleh majalah “MARKETING”  yang  bekerja  sama  dengan  lembaga  survei 
Frontier  Consulting Group. Konsep tentang Top Brand mengenai merek suatu 
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produk didasarkan pada tiga parameter yaitu: merek yang paling diingat (top of 
mind), merek yang terakhir kali dibeli atau dikonsumsi (last used), serta merek  
yang akan dipilih kembali di masa  mendatang  (future  intention). Ketiga  
parameter  tersebut  diformulasikan dengan  cara  menghitung  rata-rata  
terboboti  masing-masing  parameter  untuk membentuk Top  Brand  Index 
(TBI).  Kriteria  yang  harus  dipenuhi  agar  sebuah merek  berhak  
menyandang  predikat Top  Brand adalah  memperoleh Top  Brand Index 
minimum sebesar 10% dan berada dalam posisi top three di dalam kategori 
produknya. Dengan  adanya  dua  kriteria  tersebut  tidak  menutup  
kemungkinan dalam satu kategori produk terdapat lebih dari satu merek – 
maksimal tiga merek  yang  meraih  predikat Top  Brand (majalah  
“MARKETING”  edisi 02/X/FEBRUARI 2010). 
Survei Top Brand juga  melakukan  survei  pada  mobil  segmen MPV 
low seperti yang terlihat dalam tabel berikut ini: 
Tabel 1.1 
Top Brand Index Kategori Otomotif Mobil MPV low 2009-2011 
 
  
 
 
S 
sumber : www.topbrand-award.or.id 
MEREK 
MOBIL 
 TOP 
BRAND 
INDEX 
(TBI) 
  
 2009 2010 2011  
TOYOTA 
AVANZA 
8,2% 16,7% 28,4%  
DAIHATSU 
XENIA 
1,8% 9.4% 10,9%  
SUZUKI APV 5,4% 9,4% 12,5%  
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Berdasarkan tabel 1.1, terlihat bahwa Toyota Avanza, Daihatsu Xenia, 
dan Suzuki APV sebagai mobil segmen MPV low yang mendominasi penjualan 
mobil segmen MPV low di Indonesia mengalami peningkatan Top Brand Index 
(TBI) dalam tiga tahun terakhir ini. Akan tetapi Toyota Avanza dalam tiga 
tahun terakhir ini selalu berhasil meraih predikat  Top Brand tertinggi di 
bandingkan dengan Daihatsu Xenia dan Suzuki APV, dimana Top Brand Index 
(TBI) Toyota Avanza di tahun 2011 mengalami peningkatan sebesar  11,7%, 
sedangkan Daihatsu Xenia dan Suzuki APV hanya mengalami peningkatan Top 
Brand (TBI) rata-rata 3,1%. Peningkatan TBI Toyota Avanza menandakan 
semakin meningkatnya ekuitas merek yang di ukur oleh kinerja merek, citra 
sosial merek, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan konsumen terhadap 
merek, dan perasaan pribadi terhadap merek. 
Berikut ini adalah data penjualan mobil Toyota Avanza yang dihimpun 
mulai tahun 2008 sampai 2011 pada PT. Hadji Kalla Cab Sidrap. 
Tabel 1.2 
Data Penjualan Toyota Avanza PT. Hadji Kalla Cab. Sidrap 
Tahun 2008 – 2011 
Tahun Jumlah (Unit) 
2008 
2009 
2010 
2011 
73 
107 
177 
131 
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Dari data tersebut terlihat bahwa dari tahun 2008 sampai tahun 2010 
jumlah penjualan Toyota Avanza selalu mengalami peningkatan. Namun di 
tahun 2011 dapat dilihat bahwa penjualan produk mengalami penurunan sebesar 
46 unit dari tahun sebelumnya 2010 dengan 177 unit. Dengan adanya 
penurunan penjualan ini, maka perlu diwaspadai karena penurunan tersebut 
dapat mengindikasikan bahwa adanya penurunan keputusan pembelian 
konsumen pada produk Toyota Avanza 
Keputusan pembelian yang dimaksud adalah perilaku konsumen yang 
didasarkan pada keyakinan dan rasa percaya diri yang kuat dalam mengambil 
suatu keputusan dalam melakukan pembelian produk mobil Toyota Avanza dan 
menyakini bahwa keputusan pembelian yang diambilnya adalah tepat. 
David  Aaker  (1997)  mengatakan  bahwa  untuk  memenangkan 
persaingan maka harus mempunyai ekuitas merek (brand equity)  yang kuat  
yang akan berdampak terhadap m inat beli calon pelanggan. 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan mengenai pengaruh 
ekuitas merek, maka penelitian ni mengambil judul: PENGARUH  EKUITAS  
MEREK  TERHADAP PENGAMBILAN  KEPUTUSAN  PEMBELIAN  
MOBIL TOYOTA AVANZA (Studi Kasus Pada Konsumen PT. HADJI 
KALLA KANTOR CAB. SIDRAP). 
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1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, maka 
masalah pokok dalam penulisan ini, adalah : 
Apakah ekuitas merek yang terdiri dari (Kesadaran merek, Asosiasi 
merek, Persepsi kualitas, dan Loyalitas merek) berpengaruh secara parsial 
maupun simultan terhadap keputusan konsumen dalam membeli mobil merek 
Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla di Kab. Sidrap 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan  dari  penelitian  ini  adalah  untuk : 
Untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek (Kesadaran Merek, Asosiasi 
Merek, Persepsi Kualitas, dan Loyalitas Merek) terhadap keputusan konsumen 
dalam membeli mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla di Kab. Sidrap 
1.4 Manfaat Penelitian  
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1.  Dapat  memberikan  gambaran  dan  informasi  yang  berguna  bagi 
perusahaan  dalam  melakukan  kebijakan  dan  strategi  pemasaran  yang 
berkaitan  dengan  keputusan  pembelian, kesadaran  merek,  persepsi 
kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek. 
2.  Sebagai  bahan  referensi  dalam  memecahkan  masalah  yang  berkaitan 
dengan masalah yang dikaji dalam penelitian ini. 
3.  Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan perbandingan bagi 
penelitian-penelitian selanjutnya. 
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1.5 Sistematika Penulisan 
Bab I     Pendahuluan 
Berisi tentang Latar Belakang Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan 
Penelitian dan Manfaat Penelitian, serta Sistematika Penulisan. 
Bab II    Tinjauan Pustaka 
Berisi  tentang  landasan  teori  yang  menerangkan  tentang  perilaku  
konsumen  dan teori-teori  lain  yang  berhubungan  dengan  penelitian  
ini,  selain  itu  juga terdapat kerangka pemikiran teoritis, dan hipotesis 
penelitian. 
Bab III  Metodologi Penelitian 
Berisi  tentang  definisi  variabel  operasional,  penentuan  sampel,  
jenis  dan  sumber data, metode pengumpulan data, serta metode 
analisis data. 
Bab IV  Gambaran Umum Perusahaan 
Membahas sejarah singkat, visi, misi serta struktur organisasi 
perusahaan. 
Bab V   Hasil dan Pembahasan 
Berisi  tentang  hasil  penelitian secara  sistematika  kemudian  
dianalisis  dengan menggunakan metode penelitian yang telah 
ditetapkan untuk selanjutnya diadakan pembahasan. 
Bab VI  Penutup  
Berisi tentang kesimpulan dan saran dari hasil penelitian. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1  Konsep-konsep Dasar 
2.1.1 Pemasaran 
Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang membuat 
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang 
lain (Philip Kotler dan Gary Armstrong, 2001). 
Menurut W Stanton pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan 
usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan 
kebutuhan pembeli maupun pembeli potensial. 
Pemasaran berarti proses mengelola pasar untuk menghasilkan 
pertukaran dan hubungan dengan tujuan untuk menciptakan nilai serta 
memuaskan kebutuhan dan keinginan. Konsep pasar inilah yang membawa 
pada konsep pemasaran, yaitu cara dan falsafah baru yang dibuat dengan tiga 
faktor dasar (Basu Swastha, 2000) dalam Foedjiwati (2005): 
1. Seluruh kegiatan peusahaan harus berorientasi pada konsumen. 
2. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan perusahaan, 
dan bukannya volume untuk kepentingan volume itu sendiri. 
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3. Seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus dikoordinasikan dan 
diintegrasikan secara organisasi. 
Secara definitif konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang 
menyatakan bahwa pemasaran kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi 
dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan Basu Swastha (2000) dalam 
Foedjiwati (2005).Konsep pemasaran (marketing concept) menyatakan bahwa 
untuk mencapai tujuan organisasi tergantung pada penentuan kebutuhan dan 
keinginan pasar sasaran (target market) sektor memuaskan pelanggan secara 
lebih efektif dan efisien daripada yang dilakukan oleh pesaing (Philip Kotler 
dan Gary Armstrong, 2001). 
Terdapat tiga faktor penting yang dipakai sebagai dasar konsep 
pemasaran, yaitu : 
1. Orientasi konsumen 
Perusahaan yang berorientasi pada konsumen harus memperhatikan 
konsumennya untuk dapat menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang 
akan dilayani, menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran 
penjualan, menentukan produk dan program pemasarannya, mengadakan 
penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan menafsirkan 
keinginan, sikap serta perilaku mereka serta menentukan dan melaksanakan 
strategi yang paling baik yaitu apakah lebih mengacu pada mutu yang 
tinggi, harga murah, atau model yang menarik dan sebagainya. 
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2. Koordinasi dan Integrasi dalam perusahaan 
Kegiatan pemasaran secara terkoordinasi dan terintegrasi berarti setiap 
orang dan bagian dalam perusahaan turut serta dalam suatu usaha yang 
terkoordinir untuk memberikan kepuasan konsumen sehingga tujuan 
perusahaan tercapai. 
3. Mendapatkan laba melalui pemasaran konsumen 
Kepuasan konsumen merupakan faktor penentu perusahaan untuk 
mendapatkan laba, dimana konsumen yang puas cenderung akan melakukan 
transaksi pembelian ulang atau menjadi media promosi yang efektif 
terhadap calon konsumen yang lain dengan menceritakan pengalamannya 
yang memuaskan. Untuk itu perusahaan harus berusaha memaksimalkan 
kepuasan untuk mendapatkan keuntungan. 
2.1.2 Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan 
pemasaran. Menurut Kotler dan Armstrong pemasaran adalah analisis, 
perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang 
dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran yang 
menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. 
Sedangkan manajemen adalah proses perencanaan (Planning), pengorganisasian 
(organizing) penggerakan (Actuating) dan pengawasan.  
Jadi dapat diartikan bahwa Manajemen Pemasaran adalah sebagai 
analisis, perencanaan, penerapan, dan pengendalian program yang dirancang 
untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang 
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menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan – 
tujuan organisasi.(http://ciku.typepad.com, Desember 2009). 
Sementara menurut American Marketing Association dalam Sofjan 
(2009) manajemen pemasaran adalah suatu proses merencanakan dan 
melaksanakan konsep, penentuan harga, promosi dan distribusi dari gagasan, 
barang dan jasa untuk membuat suatu pertukaran yang memuaskan individu 
atau tujuan organisasi.  
Manajemen pemasaran adalah kegiatan yang direncanakan, dan 
diorganisasikan yang meliputi pendistribusian barang, penetapan harga dan 
dilakukan pengawasan terhadap kebijakan-kebijakan yang telah dibuat yang 
tujuannya untuk mendapatkan tempat dipasar agar tujuan utama dari pemasaran 
dapat tercapai.(http://gudangupil.com, Maret 2010). 
2.1.3 Bauran Pemasaran ( Marketing Mix) 
Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk 
mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka 
mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok. Pertama, 
bisnis apa yang digeluti perusahaan saat ini dan jenis bisnis apa yang dapat 
dimasuki di masa mendatang. Dan yang Kedua, bagaimana bisnis yang telah 
dipilih tersebut dapat dijalankan dengan elemen-elemen bauran pemasaran 
untuk melayani pasar sasaran. 
Menurut Boyd (2000) Marketing Mix adalah “Kombinasi dari variabel -
variabel pemasaran yang dapat dikendalikan oleh manajer untuk menjalankan 
strategi pemasaran dalam upaya mencapai tujuan perusahaan di dalam pasar 
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sasaran tertentu. Adapun rangkaian variabel atau unsur-unsur itu adalah produk 
(Product), unsur harga (Price), unsur promosi (Promotion), dan unsur tempat 
(Place) atau biasa juga disebut konsep 4P. 
Pengertian marketing mix saat ini populer dengan kosep 4P biasanya 
atau lebih cocok untuk pemasaran produk nyata (barang), yaitu: 
1) Product ( Produk) 
Adalah sekelompok sifat-sifat yang berwujud ( tangiable) dan tidak 
berwujud (intangiable). Barang berwujud ( tangiable goods) yaitu barang 
yang kelihatan bentuk fisiknya sehingga bisa dipegang, dilihat dan diraba. 
Sedangkan barang yang tidak berwujud (intangiable goods) barang yang 
tidak bisa dilihat dan dipegang seperti pada produk-produk jasa. 
2) Price ( Harga) 
Pengertian harga adalah sejumlah uang sebagai alat ukur untuk memperoleh 
produk atau jasa.Perusahaan harus bisa menerapkan harga yang tepat dalam 
memasarkan produknya, sebab harga merupakan satu-satunya unsur bauran 
pemasaran yang memberikan hasil pada perusahaan dengan menciptakan 
sejumlah pendapatan dan keuntungan. Sedangkan pada tiga unsur lainnya 
produk, distribusi, dan promosi menyebabkan timbulnya biaya. Harga suatu 
produk atau jasa merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi 
permintaan pasar. Harga dapat mempengaruhi posisi persaingan dan bagian 
pasar dari perusahaan. 
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3) Place ( Distribusi) 
Pengertian distribusi dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang 
berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan jasa 
dari produsen ke konsumen sehingga penggunaannya sesuai yang 
diperlukan. Kegiatan perusahaan untuk menyediakan produknya di pasar 
pada waktu yang tepat berhubungan erat dengan sistem distribusi yang 
diterapkan. Dalam pelaksanaan distribusi ada 3 alternatif yang dapat 
digunakan, yaitu : 
a) Distribusi Langsung 
b) Distribusi tidak langsung 
c) Kombinasi antara distribusi langsung dan distribusi tidak langsung. 
4) Promotion ( Promosi) 
Sebagaimana kita pahami bersama bahwa promosi adalah sebagai faktor 
penentu keberhasilan suatu program pemasaran, betapapun hebatnya 
kualitas dan kegunaan suatu barang bila konsumen tidak mengetahui dan 
tidak yakin atas barang-barang tersebut tentunya konsumen tidak akan 
membelinya. Promosi merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang 
memungkinkan perusahaan untuk berkomunikasi/menginformasikan, 
membujuk dan mengingatkan konsumen untuk membeli produknya. 
Terdapat empat perangkat promosi yang utama yaitu : 
a) Advertising, yaitu semua bentuk tayangan untuk mempresentasikan dan 
mempromosikan ide, barang atau jasa secara non personal. 
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b) Personal Selling, yaitu promosi lewat komunikasi langsung (tatap muka) 
antara penjual dengan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu 
produk dan membentuk pemahaman terhadap produk sehingga mereka 
kemudian akan mencoba dan membelinya. 
c) Sales Promotion, yaitu penggunaan berbagai insentif jangka pendek 
untuk mendorong keinginan atau pembelian suatu produk atau jasa. 
d) Publicity, yaitu berbagai program yang dirancang untuk 
mempromosikan atau menjaga image perusahaan atau produk yang 
bersangkutan. 
2.2 Pengertian Merek (Branding) 
Kata merek merupakan istilah yang luas. Merek adalah nama, istilah 
symbol, atau desain khusus, atau beberapa kombinasi unsur-unsur ini yang 
dirancang untuk mengidentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan penjual. 
Merek membedakan produk atau jasa sebuah perusahaan dari produk 
saingannya. 
Ali Hasan (2008 :151), merek memegang peranan penting dalam 
pemasaran, merek yang dibeli konsumen adalah merek yang memiliki keunikan 
individual yang tidak sama satu dengan lainnya. Merek menempel dalam 
persepsi pelanggan, sehingga sesungguhnya persaingan yang terjadi adalah 
pertarungan persepsi pelanggan, sehingga sesungguhnya persaingan yang 
terjadi adalah pertarungan persepsi merek di atas pertarungan produk. 
Setiap perusahaan yang akan memasuki pasar diharapkan pada dua 
masalah penting : 
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1. Marketer harus memutuskan apakah menggunakan merek tertentu atau 
tidak, menggunakan merek sendiri (manufactur’s brand) ataukah 
menggunakan merek milik perantara (private brand), menggunakan satu 
merek atau lebih dari satu merek dalam satu pasar, serta apakah penekanan 
promosi hanya pada merek lokal ataukah pada merek global. 
2. Marketer harus memikirkan bagaimana cara perusahaan untuk melindungi 
merek dan trademark perusahaan di pasar (lokal, nasional, internasional 
maupun global). 
American Marketing Association dalam Kotler (2002 : 63) bahwa : 
merek sebagai nama, istilah, tanda, symbol, rancangan, atau kombinasi hal-hal 
tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 
seorang atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk 
pesaing”. 
Bagian dari merek : 
1. Merek : suatu nama, istilah, tanda, symbol, desain, atau kombinasi di 
antaranya yang ditunjukkan untuk mengidentifikasikan barang/jasa dari 
suatu penjual atau sekelompok penjual, dan atau membedakan barang/jasa 
tersebut dari milik pesaing. 
2. Nama merek : bagian dari merek yang diucapkan. 
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3. Tanda merek : bagian dari merek yang dapat dikenali tetapi tidak dapat 
diucapkan, seperti lambang, symbol, desain, penggunaan warna khusus, atau 
huruf tertentu. 
4. Tanda merek dagang : merek atau sebagian dari merek yang dilindungi oleh 
hukum karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. 
5. Hak cipta : hak ekslusif hukum untuk memproduksi kembali, mencabut dan 
menjual hasil karya. 
Radiosunu (2001 : 105) mengemukakan bahwa : “Merek merupakan 
nama, istilah, tanda, lambang, desaing atau kombinasi darinya yang digunakan 
sebagai tanda mengenal barang atau jasa seorang atau sekelompok penjual, dan 
untuk membedakannya dari barang atau jasa saingan.” 
Merek sangat penting bagi perusahaan, karena mempermudah konsumen 
untuk mengidentifikasi produk atau jasa. Merek juga membuat pembeli yakin 
akan memperoleh kualitas barang yang sama jika mereka membeli ulang. Bagi 
penjual, merek merupakan sesuatu yang bias di iklankan dan akan dikenali 
konsumen bila sedang diperagakan di estalase took.  Merek juga menolong 
penjual mengendalikan pasar mereka karena pembeli tidak mau dibingungkan 
oleh produk yang satu dengan produk yang lainnya. Akhirnya, bagi para 
penjual, merek dapat menambah ukuran prestise untuk membedakan dari 
komoditi biasa lainnya. 
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Merek adalah asset perusahaan (intangible) yang sangat berharga 
khususnya merek terkenal. Mereka saling memiliki citra positif dan 
menguntungkan “dibeli” dari masyarakat dengan harga mahal. Dibutuhkan 
waktu cukup lama untuk membangun citra dan reputasi suatu merek. 
Konsumen cenderung membedakan kualitas suatu produk atau yang 
sejenis dengan mereknya. Masyarakat cenderung membeli produk atau 
menggunakan jasa bermerek (brand name atau trade mark) terkenal. Banyak 
pakar berpendapat bahwa merek lebih berharga dari produk atau jasa. 
Suatu merek yang kuat dikatakan memiliki kesetiaan konsumen. Ini 
diperkuat dengan bukti bahwa sejumlah konsumen tetap menginginkan suatu 
merek dan menolak menggantikannya, walaupun harga produk pengganti lebih 
rendah. 
Produsen lebih menyukai memberikan merek pada produk mereka, 
walaupun itu melibatkan biaya dalam pemasangan label, perlindungan hukum 
dan memiliki resiko apabila produk mereka tidak memuaskan konsumen. Hal 
ini karena dengan adanya merek, dapat memudahkan penjual untuk memproses 
dan mencari pesanan. Nama merek dan tanda dagang akan secara hukum 
melindungi penjual dari pemalsuan cirri-ciri khusus produk, yang mungkin saja 
ditiru oleh pesaing. Pemberian merek juga memberikan peluang kepada penjual 
untuk mendapatkan sekelompok konsumen yang setia dan memberikan 
keuntungan. Merek yang baik dapat mengembangkan citra perusahaan, dengan 
membawa nama perusahaan, merek-merek ini membantu mengiklankan kualitas 
dan besarnya perusahaan. 
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Perusahaan yang mempromosikan merek produk yang tidak sesuai 
dengan kenyataannya akan merugikan produk ini sendiri. Namun sebaliknya, 
merek-merek yang kualitasnya sesuai dengan isi pesan dari promosi yang 
dilakukan, atau merek produk yang merupakan produk perintis, (pertama kali 
muncul), akan kuat berada dalam benak konsumen sebagai merek yang paling 
diingat dan menjadi pilihan utama untuk dikonsumsi atau dipakai. 
Jadi, kegagalan memperkenalkan produk biasanya disebabkan oleh 
promosi yang lemah atau kinerja produk yang juga lemah. Patut di ingat bahwa 
hanya mengandalkan kekuatan sebuah nama merek tidaklah cukup untuk 
menjadikan perusahaan terhindar dari masalah-masalah pemasaran lainnya. 
2.3 Pengertian Ekuitas Merek (Brand Equity) 
Merek  menjadi  faktor  penting  dalam  persaingan  dan  menjadi  aset 
perusahaan  yang  bernilai. Ekuitas  merek  menjadi  sangat  penting  bagi  
pemasar dikarenakan  ekuitas  merek  dapat  meningkatkan  preferensi  
konsumen  terhadap sebuah merek. Aaker (2001), mendefenisikan brand 
equity sebagai serangkaian asset merek dan aktiva lainnya yang berhubungan 
dengan sebuah brand-merek, yang dapat meningkatkan nilai produk bagi 
pelanggan. Ada lima kategori asset yang meningkatkan brand equity menurut 
Ali Hasan (2008 : 158) yaitu : 1. Kesadaran merek, 2. Asosiasi merek, 3. 
Persepsi kualitas, 4. Kesetiaan merek, 5. Aset merek : Simbol logo-lambang. 
Brand yang memiliki pengaruh positif atas kemampuan merek, secara 
langsung maupun tidak langsung, melalui kualitas yang dipersepsikan. 
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1. Kesadaran merek (brand awareness), adalah tingkat kesadaran seseorang 
untuk mengenal adanya suatu merek sebagai bagian dari kategori produk. 
Tingkat kesadaran merek terdiri dari atas unwarnes of brand (tidak sadar 
merek), brand recongnition (pengenalan merek), brand recall (mengingat 
ulang) dan top of mind (puncak pikiran). 
a) Unwarnes of breand, konsumen tidak menyadari akan adanya sesuatu 
merek baru. 
b) Brand recognition, merupakan tingkat minimal dari kesadaran merek. 
Mungkin pembeli mengenal merek tersebut, tetapi tidak ingat, dan 
pembeli akan ingat setelah meliahat atau diingatkan kembali merek 
tersebut. 
c) Brand recall, konsumen perlu dibantu untuk mreningkatkan kembali 
terhadap sebuah merek. Disini letak perlunya iklan dan pelayanan (pada 
sebuah toko). 
d) Top of mind, jika konsumen mengingat sebuah kategori produk, maka 
merek yang pertama muncul adalah merek yang ada dalam puncak 
pemikirannya. Misalnya, minuman suplemen penyengar kuat, seketika 
yang muncul pertama adalah extra joss baru kemudian merek lainnya. 
2. Asosiasi merek (brand association) adalah segala sesuatu yang berkaitan 
dengan merek dalam ingatan atau sekumpulan merek yang berasosiasi 
(memiliki hubugan) yang dibentuk oleh konsumen atau dibentuk dalam 
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pikiran-pikirannya. Kehebatan asosiasi merek adalah kemampuan untuk 
membentuk sikap positif, dan persepsi yang kuat, serta alasan untuk 
membeli. 
3. Persepsi kualitas (perceived quality) adalah persepsi pelanggan terhadap 
mutu atau kegunaan suatu produk dilihat dari fungsi relative produk 
dibandingkan produk lain. 
4. Loyalitas merek (brand loyality) adalah merupakan ukuran kedekatan 
pelanggan pada suatu merek, dan perasaan positif terhadap suatu merek. 
Itulah sebabnya pelanggan akan cenderung menggunakan produk secara 
teratur. Pembelian ulang sangat dipengaruhi tingkat loyalitas merek yang 
dimiliki oleh pelanggan. 
Ada beberapa dimensi ekuitas merek sebagaimana yang dikutif dari 
Istijanto (2005 : 265) yang didalamnya terdiri dari mengukur kinerja kerja 
merek, mengukur citra sosial merek, mengukur nilai yang diterima konsumen, 
mengukur kepercayaan konsumen terhadap merek serta mengukur perasaan 
pribadi terhadap merek. 
Adapun dimensi ekuitas merek dapat diuraikan sebagai berikut : 
a) Kinerja merek adalah merupakan kegunaan atau manfaat yang ada pada 
suatu produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan. 
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b) Citra merek adalah merepresentasikan keseluruhan persepsi atau sikap yang 
berupa keyakinan dan preferensi tehadap merek dan bentuk dari informasi 
dan pengalaman masa lalu tehadap merek itu. 
Citra sosial merek adalah nilai yang melekat pada suatu produk. 
c) Nilai yang diterima konsumen adalah kepercayaan pelanggan terhadap 
manfaat atau keunggulan suatu produk 
d) Kepercayaan konsumen terhadap merek adalah persepsi pelanggan atau 
seorang terhadap mutu atau keunggulan suatu produk dilihat dari fungsi 
relatif produk dibandingkan produk lain. 
e) Perasaan pribadi tehadap merek adalah perasaan positif seseorang terhadap 
suatu produk. 
2.4 Pengertian Konsumen 
Era perdagangan bebas dewasa ini, perusahaan di tuntut untuk 
menemukan dan membangun system manajemen yang mampu secara 
professional merentensi para pelanggannya. Dua hal yang menjadi 
pertimbangan utama perusahaan dalam melakukan retensi pelanggan ini adalah 
pertama karena semakin mahalnya biaya perolehan konsumen baru dalam iklim 
kompetisi yang sedemikian ketat, kedua adalah adanya kenyataan bahwa tingkat 
kemampulabaan perusahaan berbanding lurus dengan pertumbuhan hubungan 
antara perusahaan dan konsumen. 
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Pentingnya peranan pelanggan bagi kelangsungan hidup perusahaan 
seringkali diungkapkan oleh pelaku bisnis dengan cara mengungkapkannya 
dalam bentuk pujaan dan kebanggan kepada konsumen. 
Menurut Handi Irawan (2004 : 35) mengemukakan bahwa : ”Konsumen 
adalah orang yang paling penting dalam perusahaan,” 
Freddy Rangkuti (2008 : 90) bahwa : “Konsumen adalah orang yang 
mengkomsumsi atau menggunakan produk jasa.” Seseorang biasa disebut 
konsumen tanpa perlu membeli produk atau jasa, melainkan cukup hanya 
mengkomsumsi produk atau jasa tersebut. 
Konsumen tidak bergantung pada kita, tetapi yang bergantung 
kepadanya. Konsumen tidak pernah menggangu pekerjaan kita, sebab dia 
adalah tujuan dari pekerjaan kita. Kita tidak melakukan yang baik dengan 
melayani dia, tetapi justru konsumenlah yang memberikan kesempatan kepada 
kita untuk dapat melayani dia. Tidak seorang pun dapat memenangkan apabila 
berargumentasi dengan konsumen, sebab konsumen adalah orang yang 
membawa kita kepada pemenuhan kebutuhannya. Oleh karena itu, adalah 
pekerjaan kita untuk dapat memperlakukan konsumen yang menguntungkan 
bagi konsumen dan juga buat perusahaan kita. 
2.5 Keputusan Konsumen 
Keputusan (decision) berarti pilihan (choise), yaitu pilihan dari dua atau 
lebih kemungkinan, Namun, hampir tidak merupakan pilhan antara yang benar 
dan yang salah, tetapi yang justru sering terjadi adalah pilihan antara yang 
“hampir benar” dan yang “mungkin salah”. Walaupun kebutuhan biasa 
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dikatakan sama dengan pilihan, ada perbedaan penting di antara keduanya, 
Keputusan adalah “pilihan nyata” karena pilihan diartikan sebagai pilihan 
tentang tujuan termasuk pilihan tentang cara untuk mencapai tujuan itu, apakah 
pada tingkat perorangan atau pada tingkat kolektif. Keputusan kaitannya dengan 
proses merupakan keadaan akhir dari suatu proses yang lebih dinamis, yang 
diberi label pengambilan keputusan. Keputusan dipandang sebagai proses 
karena terdiri atas satu seri aktivitas yang berkaitan dan tidak hanya dianggap 
sebagai tindakan bijaksana. 
Menurut Salusu (2003 : 47) mengemukakan bahwa: “Keputusan 
konsumen ialah proses memilih suatu barang alternatif cara bertindak metode 
yang efesien sesuai situasi”. 
Selanjutnya Amirullah (2002 : 61) bahwa: “Keputusan konsumen adalah 
suatu proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan 
kepentingan-kepentingan terentu dengan menetapkan suatu pilihan yang 
dianggap paling menguntungkan”. 
Pengambilan keputusan menjadi arti penting bagi maju mundurnya 
suatu organisasi, terutama karena masa depan suatu organisasi banyak 
ditemukan oleh pengambilan keputusan sekarang. Pentingnya pengambilan 
keputusan dilihat dari segi kekuasaan untuk membuat keputusan, yaitu apakah 
mengikuti pola sentralisasi atau desentralisasi. Pengambilan keputusan selain 
dilihat dari segi kekuasaan juga dilihat dari segi kehadirannya, yaitu tanpa 
adanya teori pengambilan keputusan administratif, kita tidak dapat mengerti, 
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apakah meramalkan tindakan-tindakan manajemen sehinggah kita dapat 
menyempurnakan efektivitas manajemen. 
Proses keputusan pembelian suatu produk mengikuti urutan. Peran 
seseorang (bukan pembeli utama) dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian produk perlu diketahui oleh marketer, karena diantara mereka ini 
terkadang justru menjadi faktor pendorong yang sangat kuat bagi pengambilan 
keputusan pembelian. Sejumlah orang yang memiliki keterlibatan dalam 
keputusan pembelian, adanya sebagai berikut: 
1. Initiator dalah orang yang pertama kali menyadari adanya kebutuhan yang 
belum terpenuhi dan berinisiatif mengusulkan untuk membeli produk 
tertentu. 
2. Influencer adalah orang yang sering berperan sebagai pemberi yang karena 
pandangan, nasehat atau pendapatnya mempengaruhi keputusan pembelian. 
3. Decider adalah orang berperan sebagai pengambil keputusan dalam 
menentukan apakah produk jadi dibeli, produk apa yang akan dibeli, 
bagaimana cara membeli, dan dimana produk itu dibeli. 
4. Buyer adalah orang yang melakukan pembelian aktual. 
5. User adalah orang yang mengkomsumsi atau menggunakan produk yang 
dibeli. 
Marketer harus paham betul peran-peran tersebut dijalankan oleh siapa. 
Jika dalam satu keluarga peran diatas dimainkan oleh anak, ibu dan lebih 
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dominan ditentukan oleh seorang bapak, maka pesan komunikasi pemasaran 
harus diarahkan pada yang lebih dominan sebagai pengambilan keputusan akhir 
untuk menentukan pembelian. 
Keterlibatan psikologis dalam proses pengambilan keputusan pembelian 
itu berbeda-beda, sesuai dengan sifat keputusan itu sendiri, yaitu pengambilan 
keputusan yang kompleks, (extended, decision making) pengambilan keputusan 
yang terbatas (limited decsioion making) dan pengambilan keputusan 
berdasarkan kebisaan. 
Proses pengambilan keputusan pembeli berakhir pada tahap perilaku 
purnabeli dimana konsumen merasakan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan 
yang dirasakan akan mempengaruhi perilaku berikutnya. Jika konsumen merasa 
puas, ia akan memperlihatkan peluang yang sangat besar untuk melakukan 
pembelian ulang atau membeli produk lain pada perusahaan yang sama dimasa 
mendatang, dan cenderung merekomendasikan kepada orang lain. Banyak 
orang berpendapat bahwa pembeli yang puas merupakan iklan yang terbagi bagi 
produk. (Ali Hasan : 138-139). 
2.6 Perilaku Konsumen 
Para ahli ekonomi klasik adalah kelompok professional pertama yang 
menyusun teori perilaku konsumen. Menurut teori tersebut keputusan untuk 
membeli merupakan hasil perhitungan ekonomis nasional yang sadar. Pembeli 
individual berusaha menggunakan barang-barang yang akan memberikan 
kegunan (kepuasan) paling banyak sesuai dengan selera dan harga-harga relatif. 
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Teori ekonomi mikro atau ekonomi klasik ini dikembangkan oleh ahli-
ahli ekonomi klasik seperti Adam Smith dan kawan-kawannya. Adam Smith 
mengembangkan suatu doktrin pertumbuhan ekonomi yang didasarkan atas 
prinsip bahwa manusia di dalam segala tindakannya didorong oleh 
kepentingannya sendiri. Jeremy Bentham memandang manusia sebagai 
mahkluk yang mempertimbangkan untung rugi yang akan dilakukan. 
Pandangan keduanya ini baru pada akhir abad ke-19 diterapkan teori perilaku 
konsumen. 
Menurut teori ini setiap konsumen akan berusaha mendapatkan 
kepuasan maksimal, dan konsumen akan meneruskan pembeliannya terhadap 
suatu produk untuk jangka waktu yang lama, bila ia talah mendapatkan 
kepuasan dari produk yang sama yang telah dikonsumsikannya. Dalam hal ini, 
kepuasan yang didapatkan sebanding atau lebih besar dengan marginal utility 
yang diturunkan dari pengeluaran yang sama untuk beberapa produk lain, 
melalui suatu perhitungan yang cermat terhadap konsekuensi dari setiap 
pembelian. 
Para pemasar berkewajiban untuk memahami konsumen, mengetahui 
apa yang dibutuhkan, apa seleranya, dan bagaimana ia mengambil keputusan, 
sehingga pemasar dapat memproduksi barang dan jasa sesuai dengan kebutuhan 
konsumen. Pemahaman yang mendalam mengenai konsumen akan 
memungkinkan pemasar dapat mempengaruhi keputusan konsumen, sehingga 
konsumen mau membeli apa yang ditawarkan oleh pemasar. Persaingan yang 
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ketat antar merek menjadikan konsumen memiliki posisi yang semakin kuat 
dalam posisi tawar menawar. 
Apakah perilaku konsumen itu? Perilaku konsumen, seperti 
didefenisikan oleh Ristiyanti Prasetijo dan Ihalauw John (2005 : 11) adalah 
proses yang dilalui oleh seorang dalam mencari, membeli, menggunakan, 
mengevaluasi  dan bertindak pasca konsumsi produk, jasa maupun ide yang 
diharapkan biasa memenuhi kebutuhannya. 
Ujang Sumarwan (2003 : 25) mengemukakan bahwa : “Perilaku 
konsumen adalah tindakan yang langsung telibat dalam mendapatkan, 
mengkomsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan 
yang mendahului dan mengikuti tindakan ini”. 
American Marketing Association yang dikutif oleh Amirullah (2002 : 2) 
mendefinisikan bahwa : “Perilaku konsumen (consumer behavior) sebagai 
interaksi dinamis  antara pengaruh dan kognisi, perilaku dan kejadian di sekitar 
kita dimana manusia melakukan aspek pertukaran dalam hidup mereka”. 
 Ada berapa alasan mengapa perilaku konsumen dipelajari, pertama 
adalah kepentingan pemasar, kedua adalah kepentingan pendidikan dan 
perlindungan konsumen, ketiga adalah untuk perumusan kebijakan masyarakat 
dan undang-undang perlindungan konsumen. 
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Menurut Husain Umar (2003 : 50) dijelaskan pada perilaku konsumen 
terdiri dari dua bagian sumber :  
a. Perilaku yang tampak 
Variabel-variabel yang termasuk pada dalam perilaku ini adalah pembelian, 
waktu, karena siapa, dengan siapa, dan bagaimana konsumen melakukan 
pembelian. 
b. Periaku yang tak tampak 
Variabel-variabelnya antara lain adalah persepsi, ingatan terhadap persepsi 
dan perasaan kepemilikan konsumen. 
Husain Umar (2003 : 50) bahwa : “Perilaku konsumen didefesinikan 
sebagai suatu tindakan yang langsung dalam mendapatkan, mengkomsumsi 
serta menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang 
mendahului dan mengikuti tindakan tersebut”. 
Loyalitas konsumen merupakan tiket menuju sukses semua bisnis. 
Strategi pemasaran yang sukses yang didukung oleh contumer oriented drive 
seyogyanya menghasilkan konsumen-konsumen yang loyal. Bahwa “konsumen 
yang loyal adalah konsumen yang puas” itu merupakan pernyataan yang sah. 
Tetapi, perlu diingat bahwa tidak semua konsumen yang puas adalah konsumen 
yang loyal. Yang jelas bahwa kepuasan merupakan syarat utama bagi loyalitas 
pelanggan. 
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Perilaku konsumen menggambarkan bagaimana konsumen membuat 
keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana mereka menggunakan dan 
mengatur pembelian barang dan jasa. Pelajaran mengenai perilaku konsumen 
juga menyangkut analisa faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian dan 
penggunaan pruduk. 
Perilaku konsumen merujuk pada perilaku membeli konsumen akhir 
individu dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi 
pribadi. Seluruh konsumen akhir yang digabungkan akan membentuk pasar 
konsumen (consumer market). Pasar konsumen mencakup orang yang 
mengkonsumsi barang dan jasa setiap tahunnya, sehingga membuat pasar 
konsumen menjadi salah satu pasar konsumen yang paling menarik. 
Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk memahami “why do 
consumers do what they do”. Dari beberapa definisi yang telah disebutkan di 
atas dapat kita simpulkan bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan, 
tindakan serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat 
sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan, produk dan 
jasa setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi. 
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Keputusan Konsumen dalam membeli mobil Merek Toyota Avanza (Y) 
2.7 Kerangka Pikir 
PT. Hadji Kalla Cabang Sidrap Kabupaten Sidrap, dalam menjalankan 
aktivitas usahanya, maka salah satu upaya yang dilakukan adalah dengan 
meningkatkan jumlah konsumen, dan untuk meningkatkan jumlah pelanggan 
maka perlu memperhatikan mengenai ekuitas merek, dimana dengan 
pengukuran ekuitas merek dimaksudkan untuk dapat meningkatkan loyalitas 
konsumen kerangka pikir dapat digambarkan sebagai berikut : 
Gambar 2.1 Kerangka Pikir 
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2.8 Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah yang dikemukakan sebelumnya maka 
hipotesis yang di ajukan : 
Diduga bahwa ekuitas merek yang terdiri dari kesadaran  merek,  
persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam membeli Mobil merek Toyota 
Avanza pada PT. Hadji Kalla di Kabupaten Sidrap. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1  Daerah dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Sidrap, dimana PT. Hadji Kalla 
Kantor Cab. Sidrap berlokasi, tepatnya di Jl. Jend. Sudirman Sidrap. Sementara 
waktu penelitian dan penyusunan laporan diperkirakan 2 (dua) bulan. 
3.2 Metode Pengumpulan Data  
Dalam suatu penelitian ilmiah, metode pengumpulan data dimaksudkan 
untuk memperoleh bahan-bahan yang relevan, akurat, dan, terpercaya. Teknik 
pengumpulan data pada penelitian ini adalah : 
a. Kuesioner  
Metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan 
pertanyaan-pertanyaan kepada responden dengan panduan kuesioner. Dalam 
penelitian ini menggunakan kuesioner dengan pertanyaan tertutup. 
b. Wawancara  
Metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara mengajukan 
serangkaian pertanyaan langsung kepada responden.  
c. Studi pustaka  
Pengumpulan data yang dilakukan dengan membaca buku-buku literatur, 
jurnal-jurnal, dan penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian 
yang sedang dilakukan. 
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3.3 Jenis dan Sumber data 
Jenis data yang diperoleh dikelompokkan menjadi dua, yaitu : 
a. Data Primer 
Data primer menurut supranto adalah data yang langsung diperoleh dari 
obyeknya. Pada penelitian ini data primer diperoleh dari hasil survey dan 
pengisian kuesioner untuk mengetahui Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, 
Persepsi Kualitas, dan Loyalitas Merek pengguna Mobil Toyota Avanza di 
Kab. Sidrap yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
b. Data Skunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung, baik 
berupa keterangan maupun literatur yang ada hubungannya dengan 
penelitian yang sifatnya melengkapi atau mendukung data primer (Iqbal, 
2008). 
3.4 Populasi dan Sampel  
a. Populasi 
Populasi  adalah  wilayah  generalisasi  yang  terdiri  dari  atas  obyek  atau 
subyek yang  mempunyai  kualitas  dan  karakteristik  tertentu  yang  
ditetapkan  oleh peneliti  untuk  dipelajari  dan  kemudian  ditarik  
kesimpulannya  (Sugiyono,  2004). Dalam  penelitian  ini,  populasi  
penelitian  mengacu  pada  penduduk  di  Sidrap yang merupakan konsumen 
mobil Toyota Avanza. Karena populasi dalam penelitian ini  yaitu  seluruh  
orang  yang  merupakan  konsumen  mobil Toyota Avanza  di Sidrap  
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jumlahnya  sangat  banyak  (tersebar  dan  sulit diketahui  secara  pasti), 
maka dilakukan pengambilan sampel untuk penelitian ini. 
b. Sampel 
Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi 
(Ferdinand, 2006). Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidak  
mungkin kita  meneliti  seluruh  anggota  populasi,  oleh  karena  itu  kita  
membentuk  sebuah perwakilan populasi yang disebut sampel (Ferdinand, 
2006). 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik non probability 
sampling dengan  pendekatan purposive  sampling yaitu  peneliti  memilih  
sampel purposif  secara  subyektif  (Ferdinand,  2006).  Pemilihan  sampel  
bertujuan  ini dilakukan  karena  mungkin  saja  peneliti  telah  memahami  
bahwa  informasi  yang dibutuhkan  dapat  diperoleh  dari  satu  kelompok  
sasaran  tertentu  yang  mampu memberikan  informasi  yang  dikehendaki  
karena  mereka  memang  memiliki informasi seperti itu dan mereka 
memenuhi kriteria yang ditentukan oleh peneliti. Calon  responden  harus  
memiliki  kriteria  tertentu,  yaitu  responden  yang  dipilih merupakan 
konsumen mobil Toyota Avanza berdomisili di Sidrap. 
Dalam  penelitian multivariate (termasuk  yang  menggunakan  analisis 
regresi  multivariate)  penentuan  jumlah  minimal  sampel  dihitung  
berdasarkan rumus sebgai berikut (Ferdinand, 2006) : 
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n = (25 x variabel independen) 
= 25 x 4 variabel independen 
= 100 sampel 
3.5 Metode Analisis 
3.5.1 Analisis Data Kualitatif  
Analisis data kualitatif merupakan analisis data yang berbentuk 
penjabaran non statistik dengan menggunakan penalaran berdasarkan teori yang 
berhubungan dengan masalah yang dianalisis. Proses analisis dilakukan dalam 
tahapan sebagai berikut : 
1. Pengeditan (editing)  
Pengeditan (editing) adalah memilih atau mengambil data yang perlu dan 
membuang data yang tidak perlu, untuk memudahkan perhitungan dalam 
pengujian hipotesa. 
2. Pemberian skor (scoring)  
Mengubah data yang bersifat kualitatif ke dalam bentuk kuantitatif.Dalam 
penelitian ini menggunakan skala measurement 1-5. 
3. Tabulasi (tabulating)  
Pengelompokan data atas jawaban dengan benar dan teliti, kemudian 
dihitung dan dijumlahkan sampai berwujud dalam bentuk yang berguna. 
Berdasarkan hasil tabel tersebut akan disepakati untuk membuat data tabel 
agar mendapatkan hubungan atau pengaruh antara variabel-variabel yang 
ada. 
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3.5.2 Analisis Data Kuantitatif 
Analisis data kuantitatif adalah suatu pengukuran yang digunakan dalam 
suatu penelitian yang dapat dihitung dengan jumlah satuan tertentu atau 
dinyatakan dengan angka-angka, analisis ini meliputi pengolahan data, 
pengorganisasian data dan penemuan hasil. 
3.5.2.1  Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
b. Uji validitas 
Uji validitas digunakan untuk menghitung korelasi antara masing-masing 
pernyataan dengan skor total dengan rumus korelasi product moment (Iqbal, 
2008) : 
ݎ =  ܰ(∑ܻܺ) − (∑ܺ∑ܻ)
ඥ[ܰ∑ܺଶ − (∑ܺ)ଶ][ܰ∑ܻଶ − (∑ܻ)ଶ] 
Dimana, 
 r = Koefisien korelasi  
Y = Nilai total skor 
X = Skor indikator empiris penelitian  
N = jumlah sampel  
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner.  
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu 
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
Uji validitas dihitung dengan membandingkan nilai r hitung (correlated 
item-total correlations) dengan nilai r tabel.Jika r hitung > dari r tabel (pada 
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taraf signifikasi 5%) maka pertanyaan tersebut dinyatakan valid. Cara 
melihat tabel ialah dengan melihat baris  N-2. 
c. Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas adalah suatu indeks yang menunjukkan sejauh mana hasil 
suatu pengukuran dapat dipercaya.Suatu kuesioner dinyatakan reliabel atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau 
stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2001).Kehandalan yang menyangkut 
kekonsistenan jawaban jika diujikan berulang pada sampel yang berbeda. 
Rumus reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan rumus koefisien 
Alpha Cronbach dengan rumus : 
ܴ݅݅ =  ݇(݇ − 1) ൤1 − ∑ܵଶܾܵଶ௧௢௧௔௟൨ 
Keterangan : 
Rii  = koefisien reliabilitas  
k  = jumlah item varibel  
∑ܵଶܾ = jumlah semua varibel  
ܵଶ௧௢௧௔௟  = varian total 
Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat hasil 
perhitungan nilai cronbach alpha (α).Suatu variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai cronbach alpha (α) > 0,6 yaitu bila dilakukan penelitian 
ulang dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan 
kesimpulan yang sama. Tetapi sebaliknya bila alpha < 0,6 maka dianggap 
kurang handal, artinya bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian 
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ulang dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan 
kesimpulan yang berbeda. 
3.5.2.2 Analisis Regeresi Linear Berganda 
Analisis Regresi Linear berganda yaitu suatu analisis untuk 
menganalisis pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan konsumen dalam 
membeli mobil merek Toyota Avanza dengan menggunakan rumus yang 
dikutip dari buku Riduan dan Akdom (2007 : 142) yaitu : 
eXbXbXbXbbY o  44332211  
Keterangan 
Y = Keputusan pelanggan dalam membeli mobil 
ob  = Nilai constan/reciprocal 
1X  = Kesadaran Merek 
2X  = Asosiasi Merek 
3X  = Persepsi Kualitas 
4X  = Loyalitas Merek 
   1b , 2b , 3b , 4b  = Koefiensi regresi 
e = standar error 
3.5.2.3  Pengujian Hipotesis Penelitian  
a. Uji Signifikasi Parameter Individual (Uji t)  
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
penjelas atau bebas secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel terikat. Pengujian ini bertujuan untuk menguji pengaruh 
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variabel bebas (kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan 
loyalitas merek) terhadap variabel terikat (keputusan pembelian) secara 
terpisah atau parsial. Uji t dicari dengan rumus  sebagai berikut : 
ݐ = ݎ√݊ − 2(1 − ݎଶ) 
Keterangan : 
r : hasil koefisien korelasi Product Moment  
t : deviasi harga kritis yang dicari 
n : jumlah sampel 
Hipotesa yang akan digunakan dalam pengujian ini adalah : 
H0 : β0 = 0, variabel-variabel bebas (kesadaran merek, asosiasi merek, 
persepsi kualitas, dan loyalitas merek) tidak mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat 
(keputusan pembelian).  
H1 : β1 ≠ 0, variabel-variabel bebas (kesadaran merek, asosiasi merek, 
persepsi kualitas, dan loyalitas merek) mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat 
(keputusan pembelian). 
Dasar pengambilan keputusan : 
1. Dengan membandingkan nilai t hitungnya dengan t tabel.  
Apabila t tabel > t hitung, maka H0 diterima dan H1 ditolak.Apabila 
t tabel < t hitung, maka H0 ditolak dan H1 diterima. 
2. Dengan menggunakan angka probabilitas signifikasi  
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Apabila angka probabilitas signifikasi > 0,05, maka H0 diterima dan 
H1 ditolak. Apabila angka probabilitas signifikasi < 0,05, maka H0 
ditolak dan H1 diterima. 
b. Uji Signifikasi simultan (Uji F)  
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel terikat. Dalam penelitian ini pengujian hipotesis secara 
simultan dimaksudkan untuk mengukur besarnya pengaruh variabel 
bebas (kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas 
merek) terhadap variabel terikatnya (keputusan pembelian). Untuk 
menguji uji F tes dengan rumus : 
ܨ = ܴଶ(ܭ − 1)(1 − ܴ)ଶ(݊ − 1) 
Keterangan : 
F   : besarnya F hitung  
N   : jumlah sampel  
K   : jumlah variable  
R2 : koefisien determinasi 
Hipotesis yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
H0 : β1 = β2 = β3 = β4 = 0, maka variabel-variabel bebas (kesadaran 
merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, 
dan loyalitas merek) tidak mempunyai 
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pengaruh yang signifikan secara 
bersama-sama terhadap variabel 
terikatnya (keputusan pembelian).  
H1 : β1 = β2 = β3 = β4 ≠ 0, maka variabel-variabel bebas (kesadaran 
merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, 
dan loyalitas merek) mempunyai 
pengaruh yang signifikan secara 
bersama-sama terhadap variabel 
terikatnya (keputusan pembelian). 
Dasar pengambilan keputusannya adalah : 
1. Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel  
Apabila F tabel > F hitung, maka H0 diterima dan H1 ditolak, 
apabila F tabel < F hitung, maka H0 ditolak dan H1 diterima. 
2. Dengan menggunakan angka probabiltas signifikansi  
Apabila probabilitas signifikasi > 0,05, maka H0 diterima dan H1 
ditolak, apabila probabilitas signifikasi < 0,05, maka H0 ditolak dan 
H1 diterima. 
Jika F hitung > F tabel dan signifikan, maka hipotesis ANOVA dapat 
diterima bahwa semua varibel bebas (kesadaran merek, asosiasi merek, 
persepsi kualitas, dan loyalitas merek) layak untuk menjelaskan variabel 
terikat (keputusan pembelian) yang dianalisis. 
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3.6 Defenisi Operasional Variabel 
Definisi operasional adalah melekatkan arti pada suatu variabel dengan 
cara menetapkan kegiatan atau tindakan yang perlu untuk mengukur variabel 
itu. Pengertian operasional variabel ini kemudian diuraikan menjadi indikator 
empiris yang meliputi : 
A. Variabel Bebas (independent variable) 
1. Kesadaran merek (X1), adalah tingkat kesadaran seseorang untuk 
mengenal adanya suatu merek sebagai bagian dari kategori produk. Dari 
definisi tersebut maka indikator empiris dari variabel Kesadaran Merek 
yaitu : 
a. Kemampuan pelanggan mengenali merek. 
b. Kemampuan pelanggan mengingat model varian. 
c. Kemampuan pelanggan mengingat salah satu iklan. 
2. Asosiasi Merek (X2), adalah segala sesuatu yang berkaitan dengan 
merek dalam ingatan atau sekumpulan merek yang berasosiasi (memiliki 
hubugan) yang dibentuk oleh konsumen atau dibentuk dalam pikiran-
pikirannya. Kehebatan asosiasi merek adalah kemampuan untuk 
membentuk sikap positif, dan persepsi yang kuat, serta alasan untuk 
membeli. Dari definisi tersebut maka indikator empiris dari variabel 
Asosiasi Merek yaitu : 
a. Inovasi  desain model  dan teknologi  
b. Hemat  bahan bakar 
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c. Kredibilitas perusahaan 
3. Persepsi Kualitas (X3), adalah persepsi pelanggan terhadap mutu atau 
kegunaan suatu produk dilihat dari fungsi relative produk dibandingkan 
produk lain. Dari definisi tersebut maka indikator empiris dari variabel 
Persepsi Kualitas yaitu : 
a. Overall quality (kualitas keseluruhan produk) 
b. Kualitas  produk dibandingkan produk  merek lain  
c. Tingkat kenyamanan 
4. Loyalitas Merek (X4), adalah merupakan ukuran kedekatan pelanggan 
pada suatu merek, dan perasaan positif terhadap suatu merek. Itulah 
sebabnya pelanggan akan cenderung menggunakan produk secara 
teratur. Pembelian ulang sangat dipengaruhi tingkat loyalitas merek 
yang dimiliki oleh pelanggan. Dari definisi tersebut maka indikator 
empiris dari variabel Loyalitas Merek yaitu : 
c. Setia menggunakan merek 
d. Merekomendasikan merek 
e. Kembali menggunakan merek di lain kesempatan 
B. Variabel Terikat (dependent variable) 
Keputusan pelanggan dalam membeli (Y) 
Menurut Salusu (2003 : 47) mengemukakan bahwa: “Keputusan konsumen 
ialah proses memilih suatu barang alternatif cara bertindak metode yang 
efesien sesuai situasi”. 
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Selanjutnya Amirullah (2002 : 61) bahwa: “Keputusan konsumen adalah 
suatu proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan 
kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang 
dianggap paling menguntungkan”. Dari definisi tersebut maka indikator 
empiris dari Keputusan pelanggan dalam membeli yaitu : 
a. Kemantapan membeli 
b. Pertimbangan dalam membeli 
c. Kesesuaian atribut  dengan keinginan  dan kebutuhan 
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 
4.1  Sejarah Singkat Perusahaan  
PT. Hadji Kalla didirikan oleh Hadji kalla dan istri, Hj. Athirah Kalla, 
pada tanggal 18 Oktober 1952. Memulai usahanya pada bidang perdagangan 
tekstil dikota Watampone (Bone) dan Makassar. Berkat keuletan dan kerja keras 
beliau, perusahaan ini telah memiliki beberapa anak perusahaan yang tergabung 
dalam satu wadah yaitu Hadji Kalla Group. 
Tujuan dari kegiatan perusahaan sebagai berikut : 
1. Perdagangan hasil bumi dan hutan serta perdagangan umum lainnya, baik 
itu perhitungan sendiri maupun perhitungan orang lain secara agen atau 
komisi, terutama perdagangan ekspor dan impor dari segala macam barang 
yang dapat dilakukan. 
2. Melakukan usaha industri 
3. Melakukan usaha pengangkutan. 
Untuk mengantisipasi perkembangan perusahaan yang semakin pesat, 
maka pada tanggal 18 Desember 1975, dilakukan perusahaan perihal tujuan 
perusahaan (pasal 2) dan susunan pemegang saham (pasal 20) dalam anggaran 
48 
 
 
 
dasar perusahaan sehingga memungkinkan kegiatan-kegiatan perusahaan 
menjadi luas yakni : 
1. Melakukan usaha perdagangan umum, terutama perdagangan hasil bumi, 
hasil hutan, hasil laut dan hasil industry secara lokal, interinsuler (antar 
pulau), ekspor dan impor. 
2. Melakukan usaha-usaha leveransir umum, grosir, dealer, distributor, 
komisioner, dan agen-agen. 
3. Melakukan usaha-usaha pengangkutan darat (transportasi) dan usaha 
perbengkelan (service station) 
4. Melakukan usaha industry, percetakan dan  
5. Melakukan usaha pertambangan. 
6. Melakukan usaha travel, biro, perhotelan, pariwisata, dan menjadi agen 
perwakilan dari perusahaan penerbangan dalam negeri. 
7. Melakukan usaha-usaha pertanian, perkebunan, perikanan darat, dan laut 
eksploitasi hutan dan pengolahan kayu. 
8. Melakukan usaha biro kontraktor dan pelaksanaan proyek-proyek 
pemerintah maupun swasta dan melakukan usaha-usaha pemborongan 
pembangunan, jalanan, jembatan, irigasi, bendungan, saluran air, pekerjaan 
teknik dan elektro. 
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9. Dan lain-lain usaha yang tidak dilarang dan dapat menguntungkan perseroan 
satu dan lain dalam pengertian yang seluas-luasnya. 
Adanya perubahan tujuan perusahaan diatas membuka peluang bagi 
perusahaan ini adalah melebarkan sayap kegiatan usahanya dengan mendirikan 
sejumlah anak perusahaan. 
Adapun anak perusahaan yang didirikan tersebut adalah : 
1. Tahun 1971 didirikan PT. Bumi Karsa yang bergerak di bidang jasa 
konstruksi. 
2. Tahun 1973 didirikan PT. Bakti Centra Baru yang bergerak di bidang 
percetakan, penjilidan dan penjualan buku-buku. 
3. Tahun 1974 ditunjuk  sebagai dealer alat-alat berat merek Sakai dan alat-alat 
pertanian merek Kubota. 
4. Tahun 1975 didirikan PT. EMKI Kalla Raya. 
5. Tahun 1977 didirikan PT. Bukaka Agro yang memproduksi pallet makanan 
ternak ekspor. 
6. Tahun 1977 didirikan pabrik sepatu PT. Kall Utama. 
7. Tahun 1979 didirikan PT. Bukaka Meat yang bergerak di bidang 
pemotongan hewan. 
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8. Tahun 1980 didirikan PT. Bukaka Teknik Utama yang bergerak di bidang 
pemuatan alat-alat berat untuk konstruksi bangunan, alat pemedam 
kebakaran dan aspal mixing plan. 
9. Tahun 1984 didirikan PT. Bumi Rama Nusantara yang bergerak di bidang 
pengadaan batu dan kerikil. 
10. Tahun 1986 didirikan Makassar Raya Motor sebagai penyalur kendaraan 
merek Daihatsu. 
11. Tahun 1989 didirikan PT. Bumi Sarana Utama yang bergerak di bidang 
Aspal Curah. 
12. Tahun 1990 didirikan Bumi Nusantara Timur yang bergerak di bidang 
pelayaran (angkutan laut). 
13. Tahun 1991 didirikan PT. Bukaka Lintas Utama yang brgerak di bidang 
penyebrangan sungai. 
14. Tahun 1995 didirikan PT. Baruga Asrinusa Development bergerak di bidang 
pengembangan perumahan. 
15. Dan masih banyak lagi perusahaan yang masih baru diantaranya : 
a. Kalla Inti karsa bergerak di bidang kontraktor. 
b. Kalla Electric bergerak di bidang pabrik travo. 
c. Bukaka Singtel bergerak di bidang jasa telekomunikasi. 
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d. Kalla Lines bergerak di bidang pelayaran laut dan pengangkutan barang. 
Dengan laju perkembangan yang pesat, maka pada tahun 1973 PT. Hadji 
Kalla membuka kantor utama yang terletak di Jln. Hos Cokrominoto No 27 
Makassar. Produk utama yang perdagangkan oleh PT. Hadji Kalla saat ini 
adalah mobil merek Toyota yang merupakan penyalur tunggal untuk daerah 
pemasaran Sulawesi yang merupakan salah satu dealer dari PT. Toyota Astra 
Motor yang berkedudukan di Jakarta. 
Selain pendirian perusahaan, PT. Hadji Kalla Group juga peduli pada 
pendidikan dan kesejahtraan umat islam pada khususnya dan bangsa Indonesia 
pada umumnya. Untuk itu PT. Hadji Kalla mendirikan Yayasan Pendidikan dan 
Kesejahtaraan Islam Hadji Kalla. Yayasan ini didirikan pada tanggal 27 April 
1984 dan membina sekolah mulai dari tingkat Taman kana-kanak (TK), sekolah 
Dasar (SD), sekolah lanjutan Tingkat pertama (SLTP), dan sekolah Lanjutan 
Tingkat Atas (SLTA). Yayasan ini dikenal oleh masyarakat dengan nama 
Perguruan Islam Athirah. 
4.2.  Struktur Organisasi Perusahaan dan pembagian tugas  
Untuk memperlancar kegiatan perusahaan dalam proses pencapaian 
tujuan yang telah ditetapkan, maka perlu adanya pembagian tugas yang jelas. 
Hal ini dilakukan untuk menghindari terjadinya saling tumpah tindih. Pekerjaan 
dan wewenang masing-masing karyawan oleh karena itu perlu diciptakan suatu 
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team kerja yang kompak, saling membantu dan saling menunjang satu dengan 
lainnya. 
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PT. Hadji Kalla dalam hal Ini menggunakan struktur organisasi yang 
berbentuk lini dan staf.  Pimpinan dalam menjalankan perusahaan dibantu oleh 
pejabat  lini dan staf.  Pejabat lini terdiri dari : Manajer Divisi Toyota, Manajer 
Devisi Keuangan, Manajer Devisi perdagangan umum, dan Manajer Devisi 
Administrasi Personalia. Pejabat staf terdiri dari : perencanaan perusahaan dan 
pengawasan intern (Corporate Planning and internal Audit) serta sekertaris 
perusahaan. 
Adapun divisi-divisi ini membawahi beberapa departemen masing-
masing, yaitu :  
1. Divisi Administrasi  
A. Departemen Personalia / PSDM, terdiri dari : 
a) Hubungan individu / personal 
b) Kompensasi 
c) PSDM 
B. Departemen Administrasi Umum/Humas, terdiri dari : 
a) Pengadaan 
b) Komunikasi 
c) Pemeliharaan kantor 
d) Hubungan masyarakat 
e) Inventaris umum 
2. Divisi keuangan membawahi 3 departemen, yaitu : 
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A. Departemen Keuangan, terdiri dari : 
a) Kas dan bank 
b) Verivikasi 
c) Anggaran  
d) EDP/ piutang 
B. Departemen Accounting, terdiri dari : 
a) R / K A perusahaan  
b) Kantor pusat  
c) Cabang / perwakilan 
d) Unit usaha 
C. Departemen kredit, terdiri dari : 
a) Penagihan / penyitaan 
b) Admin istrasi Kredit 
3. Divisi Toyota Sales membawahi 3 departemen. Yaitu : 
A. Departemen Toyota Sales, terdiri dari : 
a) Administrasi penjualan 
b) Pengarsipan surat 
c) Gudang / Stock 
d) Perkembangan dan promosi 
B. Departemen Toyota Parts, terdiri dari : 
a) Penjualan 
b) Administrasi dank as 
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c) Gudang / stok 
C. Departemen Toyota service, terdiri dari : 
a) BPP Makassar 
b) PSDM 
c) Kordinator BPP cabang / perwakilan 
4. Divisi perdagangan umum membawahi 2 departemen, yakni : 
A. Departemen Ekspor dan Impor, terdiri dari : 
a) Kordinator T. Tebu 
b) Distribusi pabrik Gula 
B. Departemen administrasi, terdiri dari : 
a) Car rental  
b) Pelumas  
c) Administrasi keuangan  
5. Divisi perdagangan Umum dan aspal membawahi 2 departemen, yaitu: 
A. Departemen 
a) Coordinator pemasaran 
b) Stock inventory 
B. Departemen Administrasi / Piutang, terdiri dari : 
a) Administrasi penjualan dan piutang 
Adapun kewajiban, wewenang tugas dan tanggung jawab dari masing-
masing divisi tersebut, adalah : 
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1. Direktur Utama /Direktur : 
a) Memimpin dan menentukan kebijaksanaan tata tertib perusahaan 
b) Mengurus dan menjaga perusahaan, menetapkan tata tertib perusahaan 
c) Mengusahakan hubungan baik antara perusahaan dengan pemerintah 
serta masyarakat setempat 
d) Mengesahkan rencana anggaran pendapatan dan belanja tahunan 
perusahaan  
e) Membuat kebijaksanaan perusahaan mengenai pem,asaran mobil yang 
akan dipasarkan 
2. Business Development dan Badan Internal Audit : 
a) Membantu manajemen dan divisi lain dalam perencanaan keuangan. 
b) Membantu manajemen dalam memilih dan menvari pasar baru. 
c) Membantu manajemen dalam memilih dan mencari standar keinginan 
untuk mengukur ketepatan dan rencana kegiatan. 
d) Membantu manajemen untuk memperluasa pasar. 
e) Membantu manajemen dalam menyusun ramalan penjualan. 
f) Memilih dan meninjau system internal control dan melindungi harta 
milik perusahaan. 
g) Meninjau dan mengadakan pemeriksaan (audit) secara sistematik, 
melaporkan kesimpulan dan merekomendasikan kepada manajemen. 
3. Perencanaan perusahaan dan pengawasan intern 
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a) Membantu manajemen dalam menentukan standard dan keinginan untuk 
mengukur ketepatan dari rencanan kegiatan. 
b) Membantu manajemen dan divisi lain dalam perencanaan keuangan. 
c) Membantu manajemen dalam memperluas pasar. 
d) Menilai dan meninjau system internal control dan melindungi harta 
milik perusahaan. 
e) Memimpin dan mengadakan pemeriksaan (audit) secara sistematis dan 
melaporkan hasil dan rekomendaso kepada manajemen (direksi). 
 
4. Sekretaris Perusahaan 
a) Bertanggung jawab atas segala izin yang menyangkut perusahaan. 
b) Mengambil alih semua pekerjaan yang tidak dikerjakan oleh divisi lain 
c) Mengatur jadwal direksi, termasuk tamu-tamu dari karyawan yang harus 
diterima oleh direksi. 
d) Menginformasikan kepada direksi mengenai undangan yang masuk 
seperti seminar, diskusi dan lain-lain baik intern maupun ekstern. 
5. Manajer devisi Toyota 
a) Bertanggung jawab kepada direksi dalam tugas perencanaan, pemasaran, 
penyediaan dan menjalankan misi penjualan secara umum. 
b) Berupaya menyukseskan dan memberikan laba yang maksimum dan 
mencari pembeli / keagenan sebanyak – banyaknya. 
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c) Memelihara hubungan dengan para pelanggan. 
d) Membantu direksi dalam menetapkan harga jual. 
e) Mengatur semua kegiatan yang mengarah pada kualitas dan kuantitas 
penjualan baik suku cadang maupun kendaraan termasuk upaya 
peningkatan servis atau layanan purna jual. 
f) Mengadakan hubungan kerja sama dengan semua dealer khusunya PT. 
Toyota Astra Motor. 
6. Manajer Divisi keuangan / Accounting 
a) Membuat laporan keuangan yang tepat pada waktunya sesuai dengan 
permintaan direksi. 
b) Membantu direksi dalam menentukan kebijaksanaan keuangan dan 
administrasi termasuk menyiapkan rencana anggaran denda. 
c) Mengolah keuangan dan menjaga tingkat likuiditas perusahaan. 
d) Mengelola piutang mengingat banyaknya penjualan yang dilakukan 
secara kredit. 
7. Manajer divisi perdagangan Umum / Alperkost 
a) Meningkatkan penjualan dan mencari pasar baru. 
b) Mengatur dan menyiapkan rencana promosi. 
c) Memperbaiki dan meningkatkan hubungan kerjasama dengan instansi 
pemerintah, swasta, dan perorangan / individu. 
d) Mengadakan penelitian dan pencatatan mengenai perkembangan 
perekonomian. 
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8. Manajer administrasi umum dan personalia  
a) Bertanggung jawab penuh terhadap tugas dan tanggung jawab divisi. 
b) Mengkoordinasikan, mengawasi, memimpin, dan bertanggung jawab 
atas kelancaran pekerjaan bagian-bagian dibawah devisinya. 
c) Bertanggung jawab atas kelancaran pelaksanaan administrasi. 
d) Mengusahakan kesejahtraan karyawan. 
e) Menyiapkan segala kebutuhan rumah tangga perusahaan pada saat 
dibutuhkan. 
f) Menjaga dan memelihara seluruh inventari perusahaan. 
9. Divisi perdagangan Aspal 
a) Menjual aspal drum untuk kebutuhan Sulawesi selatan dan Sulawesi 
tenggara. 
b) Mengorder pesanan aspal ke sulsel dan sultra. 
c) Menangani dan menandatangani kontrak penjualan aspal. 
 
4.3.  Visi dan Misi 
Visi : “Menjadi dealer utama Toyota terbaik di Indonesia.” 
Misi : “Memuaskan kebutuhan transportasi untuk kualitas hidup dan bisnis 
yang lebih baik.” 
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BAB V 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
5.1  Karakteristik  Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah pengguna produk mobil Toyota 
Avanza  yang berdomisili diwilayah Kabupaten Sidrap sebanyak 100 orang 
yang penulis temui pada saat penelitian berlangsung. Terdapat 3 karakteristik 
responden yang dimasukkan dalam penelitian, yaitu berdasarkan jenis kelamin, 
usia, dan pekerjaan/profesi. Untuk memperjelas karakteristik responden yang 
dimaksud, maka disajikan tabel mengenai responden seperti dijelaskan berikut 
ini : 
a.  Jenis kelamin 
Tabel 5.1 
Presentase Jenis Kelamin Responden 
Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Persentase (%) 
   Laki-laki 61 61% 
Perempuan 39 39% 
   Jumlah 100 100% 
 Sumber : Data primer yang diolah tahun 2012 
Berdasarkan tabel 5.1 yakni deskripsi profil responden yang berdasarkan 
jenis kelamin, menunjukkan bahwa responden yang berjenis kelamin laki-laki 
sebesar 61 orang atau 61% dan yang berjenis kelamin perempuan sebesar 39 
orang atau 39%. 
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b.  Usia 
Tabel 5.2 
Presentase Usia Responden 
Usia Frekuensi (orang) Persentase (%) 
25-30 14 14% 
30-35 38 38% 
35-40 30 30% 
> 40 18 18% 
   Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2012 
Berdasarkan Tabel 5.2 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang 
dijadikan sampel dalam penelitian ini maka didominasi oleh responden yang 
berumur 30-35 tahun yakni sebesar 38 orang atau 38%, hal ini dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar pelanggan atau konsumen yang membeli 
produk Toyota Avanza adalah pelanggan yang berumur antara 30-35. 
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c.  Pekerjaan/Profesi 
Tabel 5.3 
Presentase Responden berdasarkan pekerjaan/profesi 
Pekerjaan/Profesi Frekuensi (orang) Persentase (%) 
   Pegawai Negeri 36 36% 
Wiraswasta 39 39% 
   lain-lain 25 25% 
   Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2012 
Tabel 5.3 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti , 
36 orang atau 36% diantaranya merupakan Pegawai Negeri, 39 orang atau 39% 
merupakan Wiraswasta, dan dengan pekerjaan lain-lain seperti karyawan 
BUMN, dokter, konsultan, dan sebagainya sebanyak 25 orang atau 25%. 
5.2  Analisis Data  
Pada tahap ini akan dilakukan perhitungan terhadap data yang diperoleh 
dari seluruh jawaban responden. Data tersebut selanjutnya dilakukan penskoran 
sebagaimana disajikan pada bab sebelumnya. 
5.2.1 Analisis Data Deskriptif  
Analisis deskriptif dilakukan untuk mendapatkan gambaran deskriptif 
mengenai responden dalam penelitian ini, khususnya untuk mengetahui persepsi 
umum responden mengenai variabel-variabel yang diteliti. Analisis ini 
dilakukan dengan menggunakan teknik analisis deskriptif, untuk 
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menggambarkan atas item-item pertanyaan yang diajukan. Teknik skoring yang 
dilakukan dalam penelitian ini adalah minimum 1 dan maksimum 5, maka 
perhitungan indeks jawaban responden dilakukan dengan rumus berikut : 
Nilai Indeks = [(%F1×1)+(%F2×2) )+(%F3×3)+(%F4×4)+(%F5×5)]/5 
Dimana : %F1  =  frekuensi responden yang menjawab 1 dari skor yang 
digunakan dalam daftar pertanyaan. 
 %F2   =  frekuensi responden yang menjawab 2 dari skor yang 
digunakan dalam daftar pertanyaan. 
 %F3  = frekuensi responden yang menjawab 3 dari skor yang 
digunakan dalam daftar pertanyaan. 
 %F4 = frekuensi responden yang menjawab 4 dari skor yang 
digunakan dalam daftar pertanyaan 
 %F5 = frekuensi responden yang menjawab 5 dari skor yang 
digunakan dalam daftar pertanyaan 
Angka jawaban responden dimulai dari angka 1 hingga 5. Jumlah 
pertanyaan pada  masing-masing variabel adalah berjumlah 3 pertanyaan. 
Adapun total nilai indeks adalah 100, karena jumlah responden dalam penelitian 
ini adalah 100 orang . Dengan menggunakan kriteria 3 kotak (Theree-box 
Method), maka rentang 100 tersebut akan dibagi 3 dan menghasilkan rentang 
sebesar 30, yang akan digunakan untuk menggunakan indeks persepsi 
responden terhadap variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 
sebagai berikut : 
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10,00 -  40,00 = Rendah 
40,01 -  70,00 = Sedang 
70,01 -  100 = Tinggi 
Dengan dasar ini, penelitian menentukan indeks persepsi responden 
terhadap variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini. 
a. Deskripsi variabel kesadaran merek (X1) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel kesadaran merek 
didasarkan pada jawaban responden tentang variabel kesadaran atas pertanyaan-
pertanyaan seperti yang terdapat dalam kusioner yang disebarkan pada 
responden. Variasi jawaban responden untuk variabel kesadaran merek dapat 
dilihat pada tabel 5.4 berikut ini. 
Tabel 5.4 
Tanggapan Responden Mengenai Kesadaran Merek (X1) 
No Pertanyaan / Indikator Skor Jumlah Indeks 
STS 
1 
TS 
2 
R 
3 
S 
4 
SS 
5 
1 Kemampuan pelanggan 
mengenali merek. 
0 0 14 58 28 414 82,8 
2 Kemampuan pelanggan 
mengingat model varian 
0 3 28 49 20 386 77,2 
3 Kemampuan pelanggan 
mengingat salah satu iklan 
0 5 28 56 11 373 74,6 
 Jumlah      1173 234,6 
 Rata-rata      391 78,2 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2012 
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Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa responden 
memiliki kemampuan mengenali logo merek Toyota Avanza yang sangat tinggi 
yang dapat ditunjukkan dengan nilai indeks indicator paling tinggi pada variabel 
Kesadaran Merek, yaitu 82,8. Kemudian diketahui juga bahwa kemampuan 
responden mengingat model varian mobil Toyota merek Avanza cukup tinggi, 
dengan nilai indeks sebesar 77,2. Kemampuan responden dalam mengingat 
salah satu iklan mobil merek Toyota Avanza juga cukup tinggi, dengan nilai 
indeks sebesar 74,6. Semua ini menunjukkan bahwa tingkat kesadaran 
responden akan mobil Toyota merek Avanza cukup tinggi, dengan nilai indeks 
rata-rata 78,2. 
b. Deskripsi Variabel Asosiasi Merek (X2) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Asosiasi Merek 
di dasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kusioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel asosiasi merek dapat dilihat pada tabel 5.5 berikut ini. 
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Tabel 5.5 
Tanggapan Responden Mengenai Asosiasi Merek (X2) 
No Pertanyaan / Indikator Skor Jumlah Indeks 
STS 
1 
TS 
2 
R 
3 
S 
4 
SS 
5 
1 Inovasi  desain model  dan 
teknologi  
0 2 15 60 23 404 80,8 
2 Hemat  bahan bakar 0 3 26 41 30 398 79,6 
3 Kredibilitas Perusahaan 0 1 10 48 41 429 85,8 
 Jumlah      1231 246,2 
 Rata-rata      410,33 82,07 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2012 
Kesimpulan dari hasil penelitian menunjukkan responden memiliki 
ingatan yang kuat bahwa mobil Toyota merek Avanza adalah mobil dengan 
inovasi desain dan teknologi yang tinggi, dengan nilai indeks sebesar 80,8. 
Ingatan responden yang cukup kuat juga ditunjukkan pada indikator publisitas 
yang menggambarkan produk pada konsumen yang menyatakan bahwa mobil 
Toyota merek Avanza adalah mobil yang terkenal mereknya hemat bahan 
bakar, dengan nilai indeks sebesar 79,6. Ingatan paling kuat dimiliki oleh 
responden pada indikator kredibilitas perusahaan yang menyatakan bahwa 
mobil Toyota merek Avanza yang diproduksi oleh perusahaan yang kredibilitas 
nya tinggi (terpercaya), dengan nilai indeks indicator paling tinggi pada variabel 
Asosiasi Merek, yaitu sebesar 85,8. Semua ini menunjukkan bahwa kuatnya 
ingatan responden yang positif mengenai mobil Toyota merek Avanza, dengan 
nilai rata-rata sebesar 82,07.   
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c. Deskripsi Variabel Persepsi Kualitas (X3) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel persepsi kualitas 
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kusioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
reponden untuk variabel persepsi kualitas dapat dilihat pada tabel 5.6 berikut 
ini.  
Tabel 5.6 
Tanggapan Responden Mengenai Persepsi Kualitas (X3) 
No Pertanyaan / Indikator Skor Jumlah Indeks 
STS 
1 
TS 
2 
R 
3 
S 
4 
SS 
5 
1 Overall quality (kualitas 
keseluruhan produk) 
0 3 6 54 37 429 85 
2 Kualitas produk 
dibandingkan produk  
merek lain. 
0 1 15 55 29 412 82,4 
3 Tingkat kenyamanan 0 0 2 45 53 451 90,2 
 Jumlah      1292 257,6 
 Rata-rata      430,66 85,87 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2012 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan responden memiliki 
persepsi yang tinggi bahwa mobil Toyota merek Avanza adalah mobil yang 
berkualitas, dengan nilai indeks sebesar 85. Persepsi konsumen yang cukup 
tinggi juga ditunjukkan pada indikator kualitas produk yang menyatakan mobil 
Toyota merek Avanza adalah mobil yang memiliki kualitas produk 
dibandingkan dengan mobil merek lain, dengan nilai indeks sebesar 82,4. 
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Persepsi paling tinggi dinyatakan oleh responden bahwa mobil Toyota merek 
Avanza adalah mobil dengan tingkat kenyamanannya sangat tinggi atau 
memuaskan pada variabel Persepsi Kualitas, yaitu sebesar 90,2. Semua ini 
menunjukkan bahwa tingginya persepsi responden yang positif tehadap kualitas 
mobil Toyota merek Avanza, dengan nilai indeks rata-rata sebesar 85,87. 
d. Deskripsi Variabel Loyalitas Merek (X4) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel loyalitas merek 
di dasarakn pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kusioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel loyalitas merek dapat dilihat pada tabel 5.7 berikut ini 
Tabel 5.7 
Tanggapan RespondenMengenai Loyalitas Merek (X4) 
No Pertanyaan / Indikator Skor Jumlah Indeks 
STS 
1 
TS 
2 
R 
3 
S 
4 
SS 
5 
1 Setia menggunakan merek 0 17 27 18 33 352 70,4 
2 Merekomendasikan merek 0 11 25 37 27 360 76 
3 Harga optimum 6 11 42 35 6 324 64,8 
 Jumlah      1036 207,2 
 Rata-rata      345,33 70,73 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2012 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan keinginan yang cukup 
tinggi dari responden untuk hanya membeli dan menggunakan mobil Toyota 
merek Avanza saja dan tidak akan terpengaruh oleh promosi mobil merek lain, 
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dengan nilai indeks sebesar 70,4. Keinginan responden untuk 
merekomendasikan mobil Toyota merek Avanza kepada orang lain juga cukup 
tinggi, dengan nilai indeks sebesar 72. Sedangkan keinginan responden untuk 
tetap membeli mobil Toyota Avanza meskipun harganya naik dan lebih tinggi 
dari pada mobil merek lainnya yang sejenis tidak begitu tinggi seperti indikator 
lainnya (sedang), dengan nilai indeks indikator paling rendah pada variabel 
Loyalitas Merek, yaitu sebesar 64,8. Semua ini menunjukkan bahwa keinginan 
responden untuk tetap loyal pada mobil Toyota merek Avanza masih biasa saja, 
dengan nilai indeks rata-rata sebesar 70,73 yang berada dalam kategori 
“sedang”. 
e. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Analisi deskripsi jawaban responden tentang variabel Keputusan 
Pembelian di dasarakan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan 
seperti yang terdapat dalam kusioner yang disebarkan kepada responden. 
Variasi jawaban responden untuk variabel Keputusan Pembelian dapat dilihat 
pada tabel 5.8 berikut ini.   
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Tabel 5.8 
Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Pembelian (Y) 
No Pertanyaan / Indikator Skor Jumlah Indeks 
STS 
1 
TS 
2 
R 
3 
S 
4 
SS 
5 
1 Kemantapan membeli 0 8 24 46 22 382 76,4 
2 Pertimbangan dalam 
membeli 
1 9 33 42 15 361 72,2 
3 Kesesuaian atribut  dengan 
keinginan  dan kebutuhan 
0 3 16 52 29 407 81,4 
 Jumlah      1150 230 
 Rata-rata      383,33 76,67 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2012 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kebanyakan 
responden memiliki tingkat kemantapan yang tinggi dalam memilih mobil 
Toyota merek Avanza sebagai pilihan pertama ketika memutuskan untuk 
membeli mobil, dengan nilai indeks sebesar 76,4. Alternatif-alternatif merek 
mobil lainnya juga kurang begitu menjadi pertimbangan bagi kebanyakan 
responden ketika memutuskan untuk membeli mobil Toyota mobil Avanza, hal 
ini tersebut dinyatakan dengan nilai indeks sebesar 72,2. Selain itu kebanyakan 
responden membeli mobil Toyota merek Avanza karena keinginan sendiri dan 
karena mobil tersebut sesuai dengan kebutuhan responden, hal tersebut 
dinyatakan dengan nilai indeks indikator paling tingggi pada variabel 
Keputusan Pembelian, yaitu sebesar 81,4. Semua ini menunjukkan bahwa 
kebanyakan responden memiliki rasa percaya diri yang kuat pada dirinya yang 
merupakan keyakinan bahwa keputusan atas pembelian produk mobil Toyota 
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merek Avanza yang diambilnya adalah benar, dengan nilai indeks rata-rata 
sebesar 76,67.   
5.2.2 Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat 
pengukur dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur. Uji 
validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner, suatu 
kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas 
dihitung dengan membandingkan nilai r hitung (correlated item-total 
correlation) dengan nilai r tabel, jika r hitung > dari r tabel (pada taraf 
signifikansi 5%) maka pertanyaan tersebut dinyatakan valid. Hasil pengujian 
diperoleh sebagai berikut : 
Tabel 5.9 
Hasil Pengujian Validitas 
Variabel Indikator Koefisien Nilai  Keterangan 
    Korelasi (r) r-tabel (α=95%)   
Kesadaran 
Merek (X1) 
  
  
Kemampuan pelanggan 
mengenali merek. 0,705 0,197 Valid 
Kemampuan pelanggan 
mengingat model 
varian 
0,780 0,197 Valid 
Kemampuan pelanggan 
mengingat salah satu 
iklan 
0,760 0,197 Valid 
    
Asosiasi 
Merek (X2)  
Inovasi  desain model  
dan teknologi 0,730 0,197 Valid 
Hemat  bahan bakar 0,782 0,197 Valid 
73 
 
 
 
Kredibilitas Perusahaan 0,753 0,197 Valid 
    
Persepsi 
Kualitas (X3) 
   
Overall quality 
(kualitas keseluruhan 
produk) 
0,832 0,197 Valid 
Kualitas produk 
dibandingkan produk  
merek lain. 
0,806 0,197 Valid 
Tingkat kenyamanan 0,863 0,197 Valid 
    
 
 
 
Loyalitas 
Merek (X4) 
 
 
 
 
Keputusan 
Pembelian 
(Y)  
Setia menggunakan 
merek 0,909 0,197 Valid 
Merekomendasikan 
merek 0,866 0,197 Valid 
Harga optimum 0.830 0,197 Valid  
Kemantapan membeli 0,883 0.197 Valid 
Pertimbangan dalam 
membeli 0,852 0,197 Valid 
Kesesuaian atribut  
dengan keinginan  dan 
kebutuhan 
0,791 0,197 Valid 
    Sumber : Data primer yang diolah 2012 
Tabel 5.9 menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan untuk 
mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai 
koefisien korelasi yang lebih besar dari rtable = 0,197 (nilai r tabel untuk 
n=100). Sehingga semua indikator dari variabel penelitian ini adalah valid. 
5.2.3 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 
74 
 
 
 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
rumus alpha. Hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel 
diperoleh data sebagai berikut. 
Tabel 5.10 
Hasil Pengujian Reliabilitas 
Variabel Nilai hitung Alpha Cronbach Keterangan 
Kesadaran Merek 
(X1) 0,607 Reliabel 
Asosiasi Merek 
 (X2) 0,620 Reliabel 
Persepsi Kualitas 
(X3) 0,670 Reliabel 
Loyalitas Merek  
(X4) 0,832 Reliabel 
Keputusan 
Pembelian (Y) 0,795 Reliabel 
 Sumber : Data primer yang diolah, 2012 
Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat hasil 
perhitungan nilai cronbach alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai cronbach alpha (α) > 0,6 yaitu bila dilakukan penelitian 
ulang dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan 
yang sama. Tetapi sebaliknya bila alpha (α) < 0,6 maka dianggap kurang 
handal, artinya bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian ulang dengan 
waktu yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang berbeda. 
Hasil pengujian reliabilitas dalam tabel 5.10 menunjukkan bahwa semua 
variabel dalam penelitian mempunyai koefisien alpha (α) yang cukup besar 
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yaitu > 0,60 sehingga dapat dikatakan semua konsep pengukur masing-masing 
variabel dari kuesioner adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang 
digunakan dalam penelitian ini merupakan kuesioner yang handal. 
5.2.4 Analisis Regresi Linier Berganda 
 Analisis regresi linier berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh variabel 
Kesadaran Merek (X1), Asosiasi Merek (X2), Persepsi Kualitas (X3), Loyalitas 
Merek secara parsial maupun secara bersama-sama terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). Perhitungan statistik dalam analisis regresi linier berganda yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan bantuan program 
komputer SPSS for Windows versi 13.0. Hasil pengolahan data dengan 
menggunakan program SPSS selengkapnya ada pada lampiran dan selanjutnya 
diringkas sebagai berikut : 
Tabel 5.11 
Hasil analisis regresi linier berganda 
 
Sumber : Data primer diolah, 2012 
Coefficientsa
-.722 .441 -1.638 .105
.282 .101 .212 2.797 .006 .664 1.506
.241 .105 .189 2.301 .024 .565 1.770
.369 .117 .262 3.156 .002 .553 1.809
.249 .064 .324 3.903 .000 .553 1.809
(Constant)
x1
x2
x3
x4
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig. Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Ya. 
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Berdasarkan tabel tersebut dapat ditulis dalam bentuk persamaan regresi 
bentuk Standardized Coefficients diperoleh persamaan sebagai berikut:  
 
Y = 0,282X1 + 0,241X2 + 0,369X3  + 0,249X4   
Dimana : 
X1  =  Kesadaran Merek  
X2 =  Asosiasi Merek  
X3  =  Persepsi Merek 
X4  = Loyalitas Merek 
Y    = Keputusan Pembelian  
Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut : 
1. Variabel independen Kesadaran Merek (X1) berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,282. 
2. Variabel independen Asosiasi Merek (X2) berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,241. 
3. Variabel independen Persepsi Kualitas (X3) berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,369. 
4. Variabel independen Loyalitas Merek (X4) berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,249. 
5.2.5 Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 uji koefisien determinasi (R2) di gunakan untuk mengukur seberapa 
jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2005). Nilai R2 yang semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel 
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independen memberikan hamper semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variabel independen. Koefisien determinasi yang digunakan 
adalah nilai Adjusted R square karena lebih dapat dipercaya dalam 
mengevaluasi model regresi. Nilai Adjusted R square dapat naik atau turun 
apabila satu variabel independen ditambahkan ke dalam model.  
 
Tabel 5.12 
Koefisien Determinasi  
 
 
Sumber : Data primer yang diolah, 2012 
Hasil perhitungan regresi dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 
adalah 0,623. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 62,3% Keputusan Pembelian 
konsumen terhadap pembelian mobil Toyota Avanza  dipengaruhi oleh variasi 
dari keempat variabel independen, yaitu Kesadaran Merek (X1), Asosiasi 
Merek (X2), Persepsi Kualitas (X3), dan Loyalitas Merek (X4) Sedangkam 
sisanya sebesar 37,7% dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak 
diteliti. 
 
 
Model Summaryb
.799a .638 .623 .4340719 .638 41.855 4 95 .000 2.075
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
R Square
Change F Change df1 df2 Sig. F Change
Change Statistics
Durbin-
Watson
Predictors: (Constant), x4, x1, x2, x3a. 
Dependent Variable: Yb. 
78 
 
 
 
5.2.6 Pengujian Hipotesis 
a. Pengujian Parsial (uji t) 
Untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas atau 
bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat. Berikut ini 
akan dijelaskan pengujian masing-masing variabel secara parsial. 
 
Tabel 5.13 
Uji T 
 
1) Variabel KesadaranMerek 
Hipotesis 
Ho: β1≤ 0  Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Kesadaran Merek  pelanggan terhadap Keputusan Pembelian 
Ha: β1 > 0  Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Kesadaran 
Merek  pelanggan terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil pengujian regresi untuk variabel Kesadaran Merek terhadap 
Keputusan Pembelian menunjukkan nilai t hitung = 2,797 dengan nilai 
signifikansi 0,006. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
Coefficientsa
-.722 .441 -1.638 .105
.282 .101 .212 2.797 .006 .664 1.506
.241 .105 .189 2.301 .024 .565 1.770
.369 .117 .262 3.156 .002 .553 1.809
.249 .064 .324 3.903 .000 .553 1.809
(Constant)
x1
x2
x3
x4
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig. Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Ya. 
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signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis dapat diterima. 
Dengan demikian terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian.  
 
2) Variabel Asosiasi Merek  
Hipotesis 
Ho: β1≤ 0  Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Asosiasi Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian 
Ha: β1 > 0  Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Asosiasi 
Merek  pelanggan terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil pengujian regresi untuk variabel Asosiasi Merek terhadap Keputusan 
Pembelian menunjukkan nilai t hitung = 2,301 dengan nilai signifikansi 
0,024. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi 
tersebut lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis dapat diterima. Dengan 
demikian terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel Asosiasi 
Merek  terhadap Variabel Kepuasan Konsumen 
3) Persepsi Kualitas 
Hipotesis 
Ho: β1≤ 0  Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Persepsi Kualitas pelanggan terhadap Keputusan Pembelian 
Ha: β1 > 0  Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Persepsi 
Kualitas  pelanggan terhadap Keputusan Pembelian 
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Hasil pengujian regresi untuk variabel Persepsi Kualitas terhadap Keputusan 
Pembelian menunjukkan nilai t hitung = 3,156 dengan nilai signifikansi 
0,002. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi 
tersebut lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis dapat diterima. Dengan 
demikian terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel Persepsi 
Kualitas terhadap Variabel Kepuasan Konsumen 
4) Loyalitas Merek 
Hipotesis 
Ho: β1≤ 0  Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Loyalitas Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian 
Ha: β1 > 0  Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Loyalitas 
Merek  pelanggan terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil pengujian regresi untuk variabel Loyalitas Merek terhadap Keputusan 
Pembelian menunjukkan nilai t hitung = 3,903 dengan nilai signifikansi 
0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi 
tersebut lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis dapat diterima. Dengan 
demikian terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel Loyalitas 
Merek terhadap Variabel Kepuasan Konsumen 
b. Pengujian Simultan (uji F) 
Pengujian hipotesis secara bersama-sama dilakukan dengan 
menggunakan Uji F.Uji F dilakukan untuk menguji hubungan signifikansi 
antara variabel bebas dan variabel terikat secara keseluruhan. Hasil pengujian 
diperoleh sebagai berikut 
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Tabel 5.14 
Uji F  
 
 
Sumber : Data primer yang diolah, 2012 
Hipotesis 
Ho : β1 = β2 = β3 = 0 Tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel 
Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi 
Kualitas, dan Loyalitas Merek secara bersama-sama 
terhadap Keputusan Pembelian 
Ha : β1=β2=β3>0  Ada pengaruh yang signifikan dari variabel 
Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi 
Kualitas, dan Loyalitas Merek secara bersama-sama 
terhadap Keputusan Pembelian  
Hasil pengujian model regresi untuk keseluruhan variabel menunjukkan 
nilai F hitung = 41,855 dengan signifikansi 0,000. Dengan menggunakan 
batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. 
Dengan arah koefisien positif, dengan demikian diperoleh bahwa hipotesis 
yang menyatakan bahwa variabel Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, 
ANOVAb
31.545 4 7.886 41.855 .000a
17.900 95 .188
49.444 99
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), x4, x1, x2, x3a. 
Dependent Variable: Yb. 
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Persepsi Kualitas, dan Loyalitas Merek secara bersama-sama memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
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BAB VI 
PENUTUP 
 
6.1  Kesimpulan 
 Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan terhadap data penelitian 
yang telah terkumpul kemudian diolah mengenai ekuitas merek yang terdiri dari 
kesadaran  merek,  persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek 
terhadap keputusan konsumen dalam membeli Mobil merek Toyota Avanza 
pada PT. Hadji Kalla di Kabupaten Sidrap, maka dapat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut: 
1. Dalam pengujian parsial dan simultan yaitu menggunakan uji t dan uji F 
variabel Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas, dan Loyalitas 
Merek berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam membeli mobil 
Toyota merek Avanza di PT. Hadji Kalla Cab. Sidrap. 
2. Hasil perhitungan regresi dalam penelitian ini menunjukkan bahwa sebesar 
62,3% % Keputusan Pembelian konsumen terhadap pembelian mobil 
Toyota Avanza di PT. Hadji Kalla Cab. Sidrap dipengaruhi oleh variasi dari 
keempat variabel independen, yaitu Kesadaran Merek (X1), Asosiasi Merek 
(X2), Persepsi Kualitas (X3), dan Loyalitas Merek (X4) Sedangkam sisanya 
sebesar 37,7% dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti. 
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6.2 Saran  
Berdasarkan hasil dan kesimpulan dalam penelitian ini, berikut adalah 
beberapa saran sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan 
1. Berdasarkan rata-rata skor jawaban responden 78,2 untuk variabel Kesadaran 
Merek, 82,7 untuk variabel Asosiasi Merek, 85,87 untuk variabel Persepsi 
Kualitas, dan 69,06 untuk variabel Loyalitas Merek. Hal ini menunjukkan 
bahwa pada variabel Loyalitas Merek telah memberikan pengaruh yang belum 
cukup. Melihat hal tersebut sebaiknya untuk PT. Hadji Kalla harus lebih 
memperhatikan kebijakan pemasarannya pada usaha meningkatkan Loyalitas 
konsumen terhadap mobil Toyota Avanza. Menjalin kedekatan pelanggan, serta 
hubungan jangka panjang yang baik dengan pelanggan. Sementara untuk 
variabel lain, perusahaaan perlu mempertahankan dan meningkatkan 
pencapaiannya. 
2. Untuk penilitian yang akan datang disarankan untuk meneliti produk-produk 
lain dengan merek-merek lainnya yang mungkin mengalami permasalahan yang 
hampir sama dengan produk Toyota Avanza. Hal ini dapat dijadikan 
pembanding sekaligus melengkapi penelitian ini. Dan juga untuk penelitian 
berikutnya sebaiknya menambahkan variabel independen lainnya selain variabel 
Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas, dan Loyalitas Merek 
yang tentu dapat mempengaruhi variabel dependen keputusan pembelian 
konsumen agar lebih melengkapi penelitian ini karena masih ada variabel-
variabel independen lainnya diluar penelitian ini yang bisa mempengaruhi 
keputusan pembeli konsumen.   
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